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INTRODUCCION

Grupo  Mexicano de
Desarrollo (GMD) en asociacidn con
Promotora Turistica de Guerrero
(PROTUR) y otros inversionistas ef
24 de agosto de 1992, formaron el
Fideicomiso Grupo Diamante
(£.C.D.}, con el objetive de crear un
desarrolio que ha sido denominado
Punta Diamante, con una superticie
aproximada de 266 hectareas y que
serd un proyecto ubicado en una
zona prvilegiada que consenvard v

mejorard la calidad ambiental.

De acuerdo a la creciente
competitividad de industria tunstica
se hace imperativa {a creacién de
un megadesarrolio que se conviena
en un detonador turistico que
contribuya al desarrolio armonico
de amplias alternativas v que este
dotado de diferentes amenidades
como marina, campo de golf,
hotsles, condominios, villas, centros
comerciales, casa dub, tenis, etc.,
en la que se haga espedal énfasis

en el desarrolio urbano integral y

en la dotacion suficiente de servicios

bésicos,

tn la Glima década debido
a {a creciente demanda de
identificacion grdfica, ef trabajo del
disefador grafico ha tenido mayor
importanda ya que el surgimiento
de nuevos y competitivos destinos
turisticos han propocionado un
mercado muy amplio el cual es

necesano identficar.

La presente tesis se ervoca en
la identidad corportativa del
desarrollo turisheo Punta Olamante,
Lo estrulturs O i@ mvestganiin se

COMOMTE de NCG Zapiluids.

En of primer capitulo se
presenta la informacion relacionada
con e! diseho gratico v sus
caractesfticas. Se explica el
problema y se incluye el turismo en
Acapulco. Guerrero. Asi mismo se

presentan las generalidades de

Punta Diamante. Posterniormente se

plantea fa hipbtesis de la soluaon y

se concluye con el método.

En el segundo capitulo se
analiza la publicidad y sus medios,
También se presenta  una
investigacion del mercado asi como
los requerimientos de diseno

necesanos,

El tercer capitulo se ofrece
una descipcidn det diseno editoral y

sus elementos.

Et cuarto capitulo se analiza
fa 1entidad corporativa v sus perfiles.
Asi como un estudic de ia upografia
v sus glemenmos. Postenormente s
presentan tas caracreristicas det color

y su psicologia.

Elquinto capitulo se destina
a las afternativas de solugon y su
afternativa final, incluyendo el

manual de identidad corporativa,
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IL. JUSTIFICACION

Es importante gue en la
actuatidad todo tipo de empresa
tenga su propia identidad corporativa
ya gue la competencia es cada vez
mavor.

Como mexicanas hemos
decidido crear una identidad
corporativa que esté al nivel de
cualquier identidad mundial para

este tipo de desarrollos.

Cada vez es mas importante
v necesario salirse de las grandes
ciudades, especialmente la Ciudad
de Méxica por su alte indice de
contaminacion. rdfico sobrepo-
placion, esirés, insegunidac ~o0ial
210 v 85 DOF €810 gue la gente busc.
rerugiarse en desarrollos como Punta

Diamante

Nuestra labor como
disehadoras graficas es atraer al
turismo por medio de fa identidad
corporativa y el folleto promocional.
Pretendemos captar al turismo ideal
para este desarrollo. el cual es de
alto nivel social nacional e

internacional.
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Hi. OBJETIVO

El objetivo principal de
realizar este trabajo de disefio grafico
es informar por este medio las
ventajas y maravillas naturales que
nos ofrece el Puerto de Acapulco.
En este puerto se encuentra un
desarrofio con todas las comodidades
y privilegios de la zona llamado Punta

Diamante.

Nuestro objetivo como
disenadoras fué crear una identidad
corporativa para Punta Diamante
para diferenciarta de la competencia
v asi promocionar el turismo a nivel

nac:0nal e pternaciona’
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CAPITULO |

1. Diseno Gréfico
1.1. Definicoitn

£l objetivo ltimo de un tra-
bajo de disefio gréafico es el mensaje

visual que comunica.

*La finalidad del disefio gréfico es
transmitir ideas, mensajes, afir-
maciones visuales y, en ocasiones,

estética pura.* (1)

*Disefiar es un acto humano
fundamental; disefamos toda vez
que hacemos algo por una razon
definida.’ i2) Casi todas nuestras

acovidades tenen aigo de diseno.

*Disehio es wda accion crea-
dora que cumple su finalidad va sea
estfiica, fundonal. utilitaria o eco-
ndmica® (3! definioion tormal de

disefio.

El diseno actual denow una
acividad gue penetra en todas las

fases de la vida contempordnea; es

una disciplina humana funda-
mental, que cumple con el objetivo

de satisfacer una necesidad.

Diseno Grifico es: *La trans-
formacién de ideas y conceptos en
una forma de orden estructural ¥
visual. £s el arte de hacer libros v
revistas, anuncios, envases o fo-

fietos." (4)

'La funcién de un disefador
consiste en resolver problemas de
comunIcacion relativos a produckos,
conceptos, imdgenes v Ofge-

nizacione: v hacerio de forms

onginal v precisy ' {5

Los detalles del procese ge
disenar serdn siempre diferentes
para los problemas gue enirenter
los disenadores pero el espintu \ ia
unidad organica son siempre los

mismos,

Esto es que mediante imi-

genes graficas el diseflador grdfico

es capaz de wansmitir ideas, e-
mociones, mensajes con el simple

objetivo de satisfacer una necesidad.
1.2. Ramas det disefio

Dependiendo del ambito en
el que se desarrolla, el disefio se
divide en varias categorias; a con-
tinuacion se mencionan algunas de

eltas:

* Diseo grafico: Ya men-

cionado.

¢ Diseno industrial: Se en-
carga del diseno de prcbuctos que
actian de forma directa con el
hombre en las tres dimensiones:
ancho, alwra v profundidad, ma-
nejando los elementos que se re-
tacionan con el objeto como son:

torma, color, textura, acabados, etc.

e Diseito ambiental: Com-
prende aspectos estéticos, fundo-

nales y culturales dentro del espacio
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arguitectonico.

» Diseno de modas: Se ocu-
pa de disenar el vestuario, calzado,
acoesorios, joyeria, en fin wdo lo

que el ser humano requiere para

cubrirse y desarvollar las actividades.

que le son propias e interactuar en

el mundo que e rodea.

* Diserio de interiores: Desa-
rroffa fos ambientes interiores del
habitat humano creando espacios
adecuados, agradables, funcionales,
practicos, estéticos. etc. para el
coniort v mejor desarrollo del ser
humano en ias maltpies acuvidades
que desermpefna a lo {argo de su

vida.

1.3. Breve historia del diseso

mundial

Desde el Neqlitico (3,500
a.C.} y el Paieolitico (4,006 a.C.j,
tas culturas primitivas dejaron pin-

twras en sus cavernas: Lascaux en

Pech Merle al sur de Francia y Al-
tamira en Castilla af norte de Espana.
Los temas que representaban era la
figura humana, los simbolo: de la
tertilidad, escenas de caceria y
animales, fendmenos naturales y
objetos con gran realismo. La
funcidn de {a pintura primitiva era
representar diversas situaciones ¢
ideas. Sus pinturas eran a base de
carbon de lefa v minerales aplicada
con tos dedos o pequenas brochas.
Utilizaban colores como el amarilio,

rojo. café, negro v azul marino.

1 disefio nace de manera
paraleiz cob ia historia, v se dice
tosens de ia histonia es la stonie
dei diseao’ {ivan Chermayefi;, su
trabajo en un prncpio era expresar
de alguna torma la comunicacion
nurmana oomo en la época pamieva.
después con el crecimiento v la
evolucion del hombre este rabajo
to realizaban ilustradores, di-
bujantes, artistas, impresores,

escribas etc., no existia la es-

pecializacién de un trabajo.

Hasta hace unos treinta anos
s empieza a considerar al disefo
como disciplina independiente. La
industrializacién marca el punto de
iniciacién provocando la produccién
en sefie de objetos e imagenes junto

oon oras manifestaciones.

En la gran exposicion Ten-
dencias de los anos 20, gue tuvo
hugar en Bedin en 1977, setiene una
retrospectiva casi completa del arte
y disefo intemacionales en ese pe-
riodo. Esta exposicion también
mostrd la cooparacion eatre los
disenadore: v ia industria en el
campo del disefo industrial y
grafico. En Alemania, 12 Bauhaus fue
la primera en hacer la unidn entre
ef arte v la industria, pero su
avanzado instituto fue prohibido por
Hider en 1933.

Durante los anos teinta, el

diseno severo y funcional que daba

e
O




su sello tanto a fa arquitectura como
a los articulos de produccion en
masa se volvié mas flondo y estético,
Las creadiones solidas y funcionaies
formaron una firme envoltura de un
movimiento que reintrodujo el
individualismo y ia decoracion en
el arte, incluso eciosionando
(nacimiento; eventualmente en
formas barrocas, algo que se puede
comparar con lo que existe hoy en

dia.

Después de sobrevivir al
desastre de la Segunda Guerra
Mundial, hasta fines de los afos
ciacuente N0 SUrBIo Un NLeVo
movimiznte de diseno que abrazd
las dos facciones de o constructive
v to decorativo que se habian
formado en ios ahos veinte y treinta.
£} camibio en esta situacién vino en
jos anos sesenta, lo que finaimente
di6 lugar a tres corrientes prin-
cpales: el disefo funcional, duro;
un movimiento mas libre, a veces

con un uso provocativo de la

tipogralia y de lo pictdrico y ; como
reaccién, la -pura tipografia-, que
parecia reinstaurar {a letra en su
forma no adulterada. En éstos tres
temas se han visto muchas
variaciones, pero en ef disefo
gréiico se puede observar una

tendencia uniforme.

El término de "Disehador
Grafico", fué empleado por primera
vez por William Addison Dwiggins,
vy lo describe como la persona gue
se encarga de dar orden estructurat

a la comunicacion impresa.

Aungue  se  ditge que
antiguamente entre 105 Fermcios va
existian disefadores encargados de
representar por medio del altabeto
el lenguaje hablado.

Mas tarde se empiezan a
utilizar cuadriculas para organizar
paginas, fadlitando la comunicacion
de impresos. Existia ya 1a "Biblioteca
de Oxford’ (inglaterra), que contaba

I

con 121 manuscritos hechos a
mano, motivo por el cual los libros
eran extremadamente caros, un
libro costaba aproximadamente
media hectirea de berra de ese
entonces. La inversibn de la
imprenta redujo los costos de los

libros y facilith su reproduccion.

Dentro de la imprenta se
inventia & tipo movil (por Gu-
tenberg), de gran utilidad para la
produccidn de varias hojas en serie
en powo tempo. ceandose asf la
primera produccon de vanos libros

ala ver

£ prin-er libro conocido
hasta anora aue se IMprimid en

serie, Tué "La Bibiia'

Este nechG »e reafirma mas
adelante con Geofiroy Tory (1480-
1533}, por la manipulacén de texio
e irnagen, ef texto y los espacios en
blanco, de manera que produjeran

un impacto visual en conjunto, con
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fo que juega en la creadon de sus
paginas. Por tal motivo es con-
siderado como uno de tos pre-

cursores del disefo gréfico.

A partir del afio 1500, el
diseflador va tomando fuerza, va
que ademads de manipular el texto
y Jas imagenes, conoce los diferentes
tipos de papel, prensas, tintas,
ademds de intercambiar ideas con
sus clientes para satisfacer sus

necesidades de manera adecuada.

Mds tarde, en los siglos XVii

y XVHI se perfecciona su actividad

T
FOK THERE [N THE SHASTLY
BT LAWMNIG STICE A BT WaS

en el disedo de tipos creando
alfabetos completos, fos cuales son
de mucha wutiidad en la actuaiidad,
y se les denominé con el nombre
de sus creadores, como por
ejemplo, los tipos Caslon, Ca-

ramond, Baskerville, etr,

tn el siglo XiX nace el di-
sefiador modemo junto con fa Re-
volucion Industrial y la aparicion de
la litografia. Durante este siglo
SUrgEN VARO0S SWORS0s (mportantes;
se dan nuevas téenicas de ilustracon
v ia competencia entre los
producios comerciales trae como
CONSECURNCid N aumento en ia
tzrea de IMpresion v en la [a-
brcacion de papet: formandc parte
de la imagen decorativa de los
productos, la manipulacion de tes-

w5 v ef empleo de la ilustracion.

William Morris (considerado
padre del disefic modemo) ayuda
de manera notable al surgimiento

del disefiador ampliando la se-

GJ!--'

(hg. 1)
paracion existente entre el ante y la

industria, como el artista y el

disenador,

En 1890 se funda en In-
glaterra la imprenta Klemscott Press,
(fig. 1) donde se hacian libros de
perfecto acabado, utilizando la or-
namentacion medieval y creando
disefios natunistac v formales. Mac
tarde Aubrey Beardviev con:
temporaneo de Morrs, combma en
sus disefos estampas xilograficas
japonesas. trabajando para ello en
blanco v negro con e! fin de
enfatizar ef conwaste enwre fo natura
y lo geométrico; y el disehador
Charles Ricketts funda "Vale Press”,
donde se producian libros con
verdadero ingenio y arte bajo el

concept de que un libro debia de

L




o 000000 00COCODOOOOOOOOOOO

disefarse como una identidad total
dominada por la armonia de todos
sus elementos, intemos y externos.
Ambos pertenecientes al movi-
miento modernista que se dd en
Francia y se extiende hacia el
ocddente, Uno de los seguidores
importantes de este movimiento fué
Toulousse Lautrec, (pintor im-
presionista) que se hizo famaoso por
sus carteles sobre fa vida nocturna
de Paris, compuestos por siluetas
planas y bloques de color como las
estampas japonesas, perc orga-
nizadas en una composicion dina-

mica.

Al igual que el modermismo,

SUrgen Olros MOVImIentos anisticos

como el cubismo, surrealismo y
constructivismo, los cuales dejaron
una huella inborrable en el lenguaje
grafico. Estos acontecimientos le
dieron forma e impontandia tanto al
disefo grafico como a la ar-
quitectura, el comercio, la indusiria
y la tecnologia.

En 1943 se fund6 en ingla-
terra la multidisciplinaria Design
Research Unit (Unidad de inves-
tigacion del Diseno), mientras las
primeras grandes oficinas de diseno
en Holanda fueron Total Design v
Tel Design 0 2D3D va indicaban gue
se encargaban ge toda una gama o«
trabajos de disefio. No soic se
consideraron y ejecu@aron a ur nivei
internacional los aspectos graficos
det disefio, sino también io0s
industriales. organi-zativos v de
mercado. A un AMo muy rapido
empezaron a surgir agencias de
publicidad y de mercado gque
tomaban a su cargo trabajos de

disefio, con lo que introdudian una

nueva competencia para las oficinas

de diseho.

Después de la primera guerra
mundial, el arquitecto alemadn
Walter Gropius funda la "Bauhaus",
escuela de disefio en la cual se
pretendia formar estudiantes que
fueran igualmente expertos en el
arte y en los trabajos manuales,
ademds de artesanos funcionales:
intento la aplicacion del disefio en
la industria. creando la funcio-
nalidad del disefo. Gropius afir-
maba gue: nuestro objedvo serd
eliminar los inconvenientes de la
maauina sin sacrificar mnguna de

sus guténticas venta;as.

La ambicion era rescatar al
artista creativo v reintegrario al
mundc de la realidad concreta. as:
como ampliar fa mano rigida ex-
dusivamente material de el hombre
de negocios. Tras la segunda guerra
mundial, Cropius sale de Europa
instaldndose en Chicago, en donde




funda "The Nllinois School of Design'.

En el periodo entre las dos
guerras contemporineas, los
tipografos y rotulistas Stanley
Morrison y Eric Gill, tuvieron gran
influencia en el disefo grafico.
Morrison, ampli6 la gama de tipos
comerdiales y Gill disefté los tipos
Gill, Sans y Perpetua.

El disefio actual comienza en
turopa por los afos sesenta; en
Estados Unidos surge ia "Escuela
Norteamericana de Expresionismo
Grafico®. la cual combina an sus
creaciones el folomontaje collage.
caligratia. simbclos v otros
elementos graficos. Mas tarde se da
e género "Pop' reflejando en sus
carieles la protesta de {a guerra, la
represion, el machismo y otras injus-
ticias sociales subrayadas por las
drogas y el rock n' roll. Para los afios
setentas surge el movimiento post-
modemista combinando e "tstilo Ti-
pogréfico Universal” (creado en los

cincuentas por los suizos) con el

disefio noneamericano.

Gracias al consumo y au-
mento de la publicidad, medios de
comunicacion, técnicas de im-
presion y mds adn en esta era de la
computacin; actuaimente el disefio

cuenta con un campo muy amplio.

1.4. ©} proceso de diseno grifico

"Sin un motivo, no hay di-
seio’. £ mativo, cualquiera que éste
sea, representa la necesidad
humana v ia causa primera det

diseno, Es 0e agwr 0e donde surge.

El diseno muchas veces se
basa en la intuicion. especialmente
en el provecto realizade. pero siem-
pre se debe de fundamentar y la
mejor manera es analizar io que

ocurre al disefar.

La causa formal consiste en

reunir la mayor cantidad de datos

I

sobre la orientacion ideologica y
tedrica en la que se sustentard el
diseno, como son, sus objetivos,
intenciones de uso, medidas, forma
preliminar, material, etc., que se va
a expresar gréficamente a wavés de

un esquema, bocetos, etc

Trabajando en un estado de-
licado de equilibrio entre la direc-
cion consciente v la intuicion, la
causa formal se transforma a ravés
de la ejecucion en la causa ma-

terial.

{a causa técnica surge del
des=0 de dar 1grma an matenai. e
cuslt va a detimir fas herramientas, v
la tecuca apropiada para su ans-
formacion, va que deben respetarse
las caracteristicas de Jos distnios
materiales comprendiendc su
naturaleza y rabajando con ella, no

en Su contra.

Estas causas estan siempre

presentes en cualquier proceso de




disefo. El resultado depende de ta
correspondencia de tales relaciones
causales v de la solucidn a los
problemas que le da el disefador.
*Si el diseno creado satisface la
primera causa, si se expresa a traves
de materiales apropiados, si estos
estan bien tratados, y la totalidad
se realiza con economia v elegancia,
se puede afirmar que es un buen

diseRro".

1.5. Elementos del diseno

Los elementos bdsicos de!
diseno son la herramienta de la
comumcacion visual ta fuente

composiva ae los mensajes,

Existen cuatro tipos de

efementos

at Conceptuales
b} Visuales
¢: De relacién

di Practicos

a) Elementos conceptuales

¢ Punto: tlemento estructural
imaginario o real. Ejerce una fuerza
de atraccion sobre el ojo. Elemento
geometrico que no tiene longitud,

latitud v espesor. Indica posicidn.

¢ Linea: También puede ser
real e imaginaria Trazo continuo;
sucecion de puntos: trazo que
produce un punto al moverse, tiene
largo. posicion v direccion; carece

de ancho

¢ Plano: Superiicie limitada
por lineas. tiene iargc v ancho. pero
ne eLpess: Lene pasicion
direccidén, derine los limites

extremos de un volumen.

* Volumen: £s el recorrido de
un plano en movimiento. Tiene una
posicion en el espacio y esta

fimitado por planos.

b) Eiementos visuales

Al hacerse visibles los
elementos conceptuales tienen
forma, medida, color v textura.
Cuando se dibuja un objeto en un
papel, se emplea la linea visibie para

representar una linea CDT‘ICE‘thBl.

e Forma: Las lineas amiculan
la: taormas. Pueden ser definidas
COMO 1ONO0, 1extura, contorno \
tamano. Es fa figura exterior de los
cuerpos. Tode lo gue puede servisto

posee una forma.

s Medida: Cada forma tiene

g gy "o mie-raieg?
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un tamano determinado el cual

puede ser medido.

¢ Color: £f color hace que fa
forma sea visible. Por este contraste
se percdben visualmente puntos,
lineas, peso y textura. Cada cuerpo
tiene la capacidad de reflejar
determinadas longitudes de onda

{colores).

s Textura: Toda forma tiene
una superiicie que puade ser rugosa,
suave, plana decorada v puede
atraer tanto al sentido del tacto

como a la vista.

<) Hementos de relacidn

Este grupo de elementos de-

fine la ubicacién y la interrelacion

de fas formas en el disefio. Pueden
ser percibidos por medio de la
direccién y posicidn o sentidos por
medio del espacio y gravedad.

® Direcci6n: £s ei rumbo o
sentido que sigue un objeto en
movimiento. £std relacionada con
la posicon del observador v de los

objetos cercanos.

* Posicién: Lugar en el que se
encuentra un objete en relacidn a

fa estructura que o convenc.

¢ Espacio: Todas las rormas
ocupan un lugar en el espaac. En
&l disefic et espatio puede estar ocu-

pado o vacio, ser liso o profundo,

etc. '

¢ Gravedad: Es una acdon por

"....1—"-'

medio de la cual todos los cuerpos
son atraidos hacia la tierra. ta
sensacion de gravedad no es visual
sino psicolégica, es por eso que ten-
demos a atribuir a los cuerpos pe-
santez o fiviandad, estabifidad o in-
estabilidad.

e

d) Elementos pricticos

Estdn por debajo del con-

tenido y del alcance del diseho.

Representacion: Cuando
una forma ha surgido de la
naturaleza o del mundo creado por
el hombre es representativa. La
representacion a su vez pude ser

realistz, estilizada o semiahstracta.

*Significado: Es el mensaje
transmitido por el disefio que ha
sido realizado.

o Funcién: Es el proposito de

G

P s ——
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un disefto, su razon de existir.

1.6. El disefador Grafico

El disenador tiene que tomar
en consideracion todos los aspectos
del producto comerdial, ya que éste
forma parte del conjunto del sistema
social y posee, en si mismo, un
significado. El objeto producido
debe adecuarse a las necesidades
sociales v a las leyes del mercado,
que o someten a cambios continuos
debidos a la competencia, las
innovaciones técnicas y las asci-
laciones del gustn. En este sentido.
puede afirmarse que el diseno no
es unz actividad autdnoma v gue
aumenta de complejidad en virud
del progreso industrial y tecno-

logico.

El disefador es el profesional
responsable de la creacidn vy rea-
lizacién de un trabajo gréfico; su
funcion consiste en resolver los

diversos problemas de comu-

nicacion relacionados a productos,
conceptos, imdgenes y orga-
nizaciones, transformando un
mensaje por medio de un obdigo y
plasmando en un plano bidi-
mensional una idea o concepto de
manera sencilla, original y predisa,
creando un impacto visual y grifico
que pueda ser claramente com-

prendido por el receptor.

El disenador debe poseer
ideas concretas y conocimientos de
los recursos gréaficos, técnicas de
impresion, de representacion grafica
y de produccion existentes en el
mercadc con el objeto de crear
disenos que sean relevantes para las
necesidades de hoy en dia, ¥
eficaces para las necesidades de
mafiana: debe comunicar de ma-
nera resbonsabie y adecuada, sien-
do consaente de la importancia cre-
ciente del diseio como parte in-
tegral del desarrolio cultural vy ar-
tistico de la sociedad actual sobre

la cual se proyecta intelectual, es-

e T e = gt = = e e ——

pintsal y materialmente inddiendo
principalmente en el aspecto senso-
rial de {a vista sobre todos los medios
graficos.

tl disefiador grafico debe de
actuar con confianza, destreza y
habilidad. Es preciso que convenzca
a los posibles dientes de que es 1a
persona adecuada para realizar el
trabajo. Debe de saber como
vender su imagen, para ganar la
confianza del cliente v saber
conservar esa confianza a lo largo
del proceso de presentacion de [as
ideas e imagenes adecuadas Dara

un trabajo particutar.

'ta mejor preparacion del
mundo puede ser completamente
ingt! si no se tenen instrucaones
daras ¢ no se han determinado con
exactitud 1as exigendias del diente

y del mercado.*

El disefiador grafico como in-

dividuo intentara estabiecer una

P T ————
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imagen (nicay pramocionar sus sef-
vicios de un modo original y eficaz
para comunicarse Con su mercado

potencial,

1.7. La comunicacidén

fn la antighedad. las so-
ciedades prnimitivas utilizaban so-
nidos para poderse comunicar, De
esta forma, poco a poco fué credn-

dose el lenguaje.

Siempre que queremos Co-
municarnos pretendemos esta-
blecer algo en coman con alguien,
compartir una idea, una opinion o
alguna informacién 'ponerse en
CONtacto ermisores y receptores, y
lograr la interrefacion de unos sobre
otros’. £l modelo de la comuni-
cacion es aquel que se establece en-
{Te un emisor y un receptor a gavés

del mensaje entendiendo como:

*Emisor: Es el que genera el

mensaje e inicia la comunicacén.

Medio: Es el que transmite
el mensaje en forma de sefales.
Receptor: Recibe las sefiales

e interpreta of mensaje’.(*)

La comunicacion se hace
posible cuando e emisor, que es el
que quiere comunicar algo, codifica
e mensaje de manera que pueda
ser gansmitido, estableciendo los
mismos cOdigos y convencio-
nalismos para que lo capte el
receptor. La daridad con la que se
transmite el mensaje determinard la

eficacia del proceso comunicativo.

Al querer comunicar (se-
fiates) se deberd tomar en cuenta el
tipo de receptor, condiciones
sociales, fisioldgicas y sensoriales

para asi poder agjlizar el mensaje.

"El hombre utiliza e lenguaje
para poder comunicarse y el
disefador se comunica con el
hombre por medio del lenguaje
visual y gréfico, ef cual através del

emisor, hace llegar los mensajes por
medio de elementos visuales al
receptor, en algunos casos pro-
vocando su respuesta. £ disefador
hace las veces de traductor e

ngerprete’, (**

La comurcacen didaciica es
una torma parocular del croceso de
la comunicacidon, v se entiende
como la #cnica de ia ensefanza.
Esta puede ser expresada mediante
un texto, cara a cara, usando como
vehiculo los medios audiovisuales,
con cualquier oro auxiliar tBcnico,
o utilizando la combinacién de

algunos o todos ellos.

La comunicacion visual se
produce a través de mensajes
visuales que actilan sobre nuestros
sentidos como informacion y so-
porte visual. El soporte visual es el
conjunto de elementos que hacen
visible el mensaje, que se toman en
consideracion y que se analizan para

poder utilizarlos con respectn a la




informacion. Tanto la palabra, como
fa imagen, con sus respectivos
lenguajes, permiten la comuni-
Cacion o sirven para Comunicar, sim-
plemente io logran con estructuras

y mecanismos diferentes,

Cengo de {a comunicacdn
visual hay tineas generales para la
construccion de composiciones,
elementos y técnicas bdsicas para
una realizacion adecuada, tales
como la textura, fa torma, ef mo-
dulo, el movimiento, etc. pero no

existen reglas.

&l hombre capta la intorma-
cion visual através de la vista,
habiendo maneras de interpretar
dicha informacion, ya que carece de
reglas y esta sometida a diversas
variadones. Un mensaje es emiado
por el creador y modificado por el
observador. Dentro de la informa-
cion visual se estudia el contenido
y la forma.

£} contenido: es el cardcter

de 1a informacion, el mensaje.

La forma: siempre acomparna
al mensaje cambiando el medic en
que se encuentra (television:. el

formato cartal o las circunstancias.

La comunicacién es «mpre-
sindible para !a elaboracion e ele-
mentos del sistema de este pro-
yecto. Ya que por medio ae aila
lamaremos la atencion (comuni-
cacion visual) e informaremos {co-
municacién diddctica; al grupo de
personas selecconado de la exis-

tencia de Punta Diamante.

@
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2. Problema / necesidad
2.1. Definir ef problema

Debido a la contaminacién
ambiental y auditiva que existe en
nuestro pais y el crecimiento ex-
plosivo de la poblaci6n, ia gente su-
ire de estrés, enfermedades res-
piratorias y nefrviosas. La gente que
vive en las grandes ciudades fleva
un nmo muy acelerado de vida ya
que convive con todos estos proble-
mas diariamente y no puede eva-

diflos.

Amtes de los grandes desa-
rrolios de las dudades las personas
vivian una vida mas ranguita va que
no existian tantas construcciones, el
parque vehicular era mucho menor,
la capa de ozono no estaba tan
dafada v por lo tanto no existia @n-
ta contaminaciéon ambiental nf
auditiva, por lo que la gente respi-
raba un aire mds puro, no vivia con
Bn estrés, ni llevaba una vida tan

acelerada, lo que les permitia

relajarse en su propio hogar o au-
dad. No era npecesario salir 2 otro
lugar a buscar tranquifidad y respi-

rar aire puro.

Los deterioros del medio
ambiente llevan un curso progresivo
y representan una reduccién
importante en {a calidad y cantidad
de los recursos disponibles para el
desarrolio humano lo cual provoca
que hoy en dia.la gente requiera salit
de su hogar hacia un lugar apartado
donde exista la vegetaaon que aqui
cada vez es mds escasa ya gue el
hombre .se ha encargadc de
desequilibrara v desruira. 13 gen-
te con este Upo ae probiemas busca
un lugar donde pueda respwar un
aire puro y tener actividades
recreativas para disminuir el estres
y las enfermedades que tooo esto

provoca.
2.2. Turismo en México

En México, durante el

sexenio de Carlos Salinas de Gortari
(1987-1993), se mvo el mayor ritmo
de crecimiento en la actividad
turistica. £sto se debe a la apertura
comercial y de inversidn, al
establecimiento de politicas abiertas
en transportacion y a los esfuerzos
de publicidad como también
promocién por mencionar algunos.
Gracias a esto la actvidad turistica
se ha mantenido en segun-do fugar
como generador de divisas para
México vy brinda empleo -direc-ta o
indirectamente- a mas de 2 mi-

llones de personas.

£i Trataco de Libre Comercio
reaundara en el incremento de t-
ristas de kstados Unigos v Canadé.
Meéxico ha realizado varios eventos
con la finalidad de promover sus
desunos wiristicos. AIgunos de estos
eventos fueron el "Tianguis Turistico
de Acapuico’ y la "Primera y
Segunda Eurobolsa Mexicana®. En
el plano internacional se llevaron

acabo los eventos "Salén inter-
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nacional del Turismo®, “Congreso de
la Coniederacion de Organi-
zaciones Turisticas de América
Latina”, “intertowr 92*, "Congreso de
la Asociacion Americana de

Agencias de Viajes', elc.

'€ futuro para el turismo en
los noventas resulta alentador , pero
se debe tener presente gue para que
se logren los resultados esperados
hay que tomar en cuenta los nuevos
mercados (sin descuidar los exis-
tentes), aplicar una politica de ca-
pacitacién permanente con obietivo
de proveer servicios de mayor
calidad a la creciente demanda v
aplicar una politica de promocion

constante y dirigida.*

Mexico es un pais que per-
mite gue o3 suefos se convienan
en realidad desde la perspectiva del
turismo v la inversién. Para los
turistas ofrece 10,000 km. de costas
en el Océano Pacifico, e Mar de
Cortés, el Golfo de México y el Mar

Caribe.

Los destinos turisticos me-
XHANOs que son conocidos a nivel
mundial, han recibido entre 1990
y 1992 a cerca de 20 miliones de
turistas, generando mds de 10 mil
millones de délares en divisas. Estos
destinos son: Acapulco, ixtapa-Zi-
huatanejo, Puerto Vallarta, maza-
tan, Los Cabos, La Paz, Tijuana y
Ciudad de México: ademads Hua-
tulco, Canciin. Cozumel, Ménda v

Veracruz.

*Las empresas internacio-
nales con mavor prestigio en el
ambito del turism. venen notable
presencia en las operaciones
servicios de los héleies mexicanos,
a causa del procese de mo-
demizacion que ha aberto nuevas
posibitidades de participacion 2

inversionistas extranjeros.

Los empresarios con capital
extranjero que funcionan en nuestro

pais pueden crear fideicomisos

destinados a construir, vender,
rentar y administrar parques
industriales; infraestructura hote-
lera; bodegas y plantas industriales:
centros v establecimientos co-
merdales; infraestructura residencial
para empleados de empresas in-
dustriales v turisticas, asi como

restaurantes, bares y cafetenas.” {)

2.2.1. La actividad turistica en

Guerrero

£n el sexenio pasado (1987 -
1993 del gobernador Francisco
Ruiz Mazsie.  se realizaron
estuerzos para reactivar la actividag
turisoca de! Estaao de Guerrero. En
1990 se pusc en marcha un
programa de Ranovacion Turistica
para & logre de la reactivacion del
flujo rristico en o Tridnguio del Sol,
el cual esta conformado por
Acapuico, Ixtapa -Zihuatanejo v
Taxco.. con apovo a la Secretaria de
Fomento al Turismo del Estado de

Guerrero. Dicho programa marco la




pauta de comportamiento de la
actividad durante el afio de 1991,
en que la afluendia turistica ascendié
en 42% con respecto 2 1990, lo cual
representd una afluendia wristica de

3,738,187 visitantes al Trangulo del

tanias, concurrieron al Estado tunistas
de origen nacional que represen-
taron un 74.7%; siendo el trismo
de origen extranjero del 25.3%.
Acapulco recibié 86.2% de la

afluencia tota!} del Estado, ixtapa-

Sol. .. Zihuatanejo el 8.9% y Taxco el
4.9%.
Cracias a campahas publici-
AUTOPISTA MEXICO-ACAPULCO Mbaco @
TRES M.‘;R.{'LS_.

ACAPLHLCO

CUERNAVAC L

i BB EXH O-CuskNa A
B USRAAVAC 4 ACAP . CO: CARRETERA VIELA
BB CUrRNAVAC A ACAPULCD) CARRFTERA NUTVA

2.2.2. indicadores turisticos

El compornamiento de las
variables turisticas constitiyen una
fuente importante para el esta-
blecimiento de politicas y estrategias
necesarias para impulsar el
desarrolio y participacion del sector

wiristico en el Estado de Cuerrero.

Los indicadores turisticos
contribuyen a la obtencion de
informacion turistica confiable v
oportuna que permita reflejar el
compor@amiento y dinamismo de!
sector y que a la vez funcionen
COMO paramegos CoOMparativos pare

lievar a cabo distintas accionss.

2.2.3. Historia de Acapulco

La historia de Acapuico
comienza con una leyenda de tos
indios Yopi . Segin relata la tradi-
¢ién, Acatl (cuyo nombre significa
"junca®), ef hijo mayor de un cacique
de tribu, escuché una voz que le

indicaba fuese en busca del amor

15
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de Quiahuitl ("lluvia"), la hija de un
caudillo rival. Quedaron prendados
ef uno de! otro, pero el padre de la
joven mostraba una enconada

oposicion al mammonio.

Acatl regres0 a su hogar cerca
de la Bahia de Acapulco; estaba tan
apesadumbrado que su cuerpo se
deshizo hasta formar un charco
lodoso, del cual brotaron tos juncos.
Cuuiahuid, a su vez, se wansiormd
en una inmensa nube que flotaba
hacia ia bahia. Al encontrar a su
amante. se deshizo en llanto. Sus
ragrnmas Caveros sobre 10s juncos y
103 amantes quedaron unidos pare

stempre.

Segun la leyenda, asi fué cc-

mao se origind la palabra "Acapulco’,

gue signifitca ‘en el jugar donde fue-

ron destruidos los juncos'.

Acapulco ha estado habitada
desde el ano 3000 a.C. Las exca-

vaciones amueolbgicas en La Saba-

na, en las colinas de las atueras de
Acapulco, pusieron al descubiero
antefactos Nahua que se remontan
unos 2,000 anos. Los Nahua eran

la wibu que precedit a los Aztecas.

Después de la conquista es-
pafola del imperio azteca en 1521,
un Heman Cortés tuniante envit
a uno de sus hombres en busca de
sitios para erigir puertos comerdiales.
De esta manera, Fernando Chico se
convinié en el primer europeo en
liegar a Acapulco. Arribé al lugar el
13 de diciembre de 1521 v le puso

por nombre Santa : ucia

Conés visitabe i puerto con
irecuenda. Como Marqués dei Valie
de OQaxaca. gobermn¢ sobre un vasto
terfitorio el cual inciuia Acapuico.
Su estancia ranscurtia en (a gue hoy
dia se conoce, en su honor, Bahia

de Puerto Marqués.

Acapulco se convirtd ofi-

cialmente en dominio de fa Corona

Espanola en 1532. En aquel bempo
se le conocla como la Ciudad de
los Reyes. Siete afios mds tarde, Cor-
tés emprenderia desde aqui una ex-
pedicdn en buisqueda de 1as legen-
darias Siete Ciudades de Cibola, las

cuales nunca fueron encontradas,

El puerto vino a ser un centro
de comercic imponanie para los
barcos espafoles que regresaban del
oriente. En 1579, el rev Felipe |l
declard a la bahia de Acapulco el
puerto oficiat para el comerdo entre
Asia y las Américas. Liegaban a este
puerto cargamentos de esclavos v
arficuids de tujo como sedas,
porcelana 1ade. mari. inCIENSo v

especias.

Mas tarde, los espadoles b-
mitaron el trafico a un sdlo em-
barque al afo, lo cual dié lugar al
establecimiento de la Feria de las
Américas de Acapulco. Aguj se
reunian los comerciantes y

mercaderes provenientes de toda

16
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la nueva espaha. Su poblacién se
triplicG y los comerdantes locales
cobraron auge. Para Acapulco, ésta
fué su primera incursion en la
industria de la hospitalidad, el
comienzo de 1o que ya es , hoy en

dia, una vieja tradici6n.

Hasta la década de 1920
Acapulco comenzd a ser consi-
derada como un lugar para vaca-
donar. £l Prinape de Cales, futuro
rey Eduarde VI, visito la bahia
durante una excursion de pesca en
1920. Muy pronto, los mexicanos
pasaban &l invierno en esta apacibie
aides o ia 9rilia el mar. £r 1928 of
pase de mulas de Cortes tue
transiormado en carretera y para en-
tonces. el ruuro de 1a cuidad estaba

asegurado

Un empresario tejano, Albert
B. Pullen, desarrolié o que es hoy
el Viejo Acapulco, siendo asi el
primero en darle un verdadero

impuiso al turismo.

tl verdadero responsable det
éxito de Acapulco en e siglo XX fué
el presidente mexicano Miguel
Alemadn. Durante su presidencia
(1946 a 1952), Aleman transiormé
ta ciudad. Los caminos fueron pa-
vimentados: se instalaron los ductos
de agua v la electriadad; v1a cudad
fué arreglada para atraer ai turismo
de clase alta. En 1955 la nueva
carretera de cuatro carriles redujo
el viaje ente la Ciudad de México

v Acapulco por tan solo sets horas,

En ta década de 1950. Aca-
PUICO Vd ©f3 Un puerts ramaso
coma lugar de solaz v espararmiento
para las estrelias de Holvwood v
millonanos americanos v europeocs

del jet set.

Al flegar a la década de 1960,
{os mexicanos y amencanos de clase
media conformaban ia mavor parte
de fa poblacion turistica de Aca-

pulco. Ha sido el puento de recreo

de mas categoria en México. La
nueva dudad es de los lugares més

glamorosos del mundo.

2.2.4. Geografia Fisica de Aca-

puico

Acapulco se localiza en el
tstado de Cuerrero, al sur de la
Republica Mexicana. Esta ubicado
a 418 kilémetros de la Ciudad de
México, por la carretera de cuota
mMéxico-Cuernavaca, Al norte,
Acapulco limita con los Municipios
de Chilpanaingo y Tierra Colorada,
al sur con e Oceano FPacifico. a
anente cor e Muniopic de Sar
Marcos v 2! poniente con €

Municipio de {ovuca de Benitez,

La Bahia de Acapuico se
conforma de cinco ildmetros de
este a oeste v ves kildbmetros de
norte a sur, tiene una profundidad

de 45 a 60 metros.

Climatologia: su clima es

17
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cdlido subhimedo con Huvias en
verano y parte del otonc y con
sequias en el invierno. La
temperatura en promedio anual es
de 28°C. i rango anual de
temperatura no excede en una
diterenta de mas  menos 5°C por
Jo tanto ia temperatura media anuat
minima &5 de 23°C. Los meses mas
trios corresponden al periodo de
enerc a marze v el mes de diciem.
bre. Los meses de mavor calor son
de mayo a agosto v los meses que

restan se ubican en el rango

promedio anual.

Humedad refativa: el pro-

medic anual de humedad relativa
corresponde a un 83% con una
minima extrema regisrada en mayo
de 74% y una mdxima regisiraca en

octubre de 90%,

Precipitacion el penodo de
ifuvias intensa: s g0f JLmo 2
Sepﬁemﬁre y 105 pencxaos de sequias
de enero a abril. ! promedio anual
de precipitacion phluvial vanz de

1.500 a 2,000 milimetro:

Nubosidad e insolacion: se
ha dividido en dias nublados v
despejados con un promedio anual

de 197 y 163 dias respectivamente.

El promedic maximo mensual de
estos parametros es de 18 dias
nublados en agosto y 15 dias
despejados en marzo.

La insolacibn tiene un
promedio anual de 2,914.3 horas.
Bl mes de marzo cuenta con un
promedio maximo de 272.1 horas
y el minimo en el mes de sep-
tiembre con 192 horas. [i
movimiento solar para Acapulco
Diamante es: salida del Sol a las
5:30 horas y la puesta del Sof a las

18:30 horas.

Yientos: los vientos domi-
nantes son del oeste con promedio
de velocdad de 3.9 metros por
segundo, La calidad de! aire es alta
Ya Que no s encueniran 1ocos de
emision de contaminantes a la

atmésiera.
Sismos: Acapulco Diamante

se encuentra dentro de la zona del

pais conocida como sismica, el
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origen de los temblores es de tipo
tectbnico, se caracterizan por una
red de influencia de gran alcance y

prolongados periodos de osciladon.

Frente a la costa grande se
ubican en ias fosas ecednicas un gran
nimero de epifocos, por ello ia
frecuente aparicién de maremotos
que se presentan en forma de

marejadas.

E! efecto de los sismos es
mayor en 1a roca rigida y menor en

fa sedimentaria.

Hidrologia: Denuo de ia
circunierendcia se encuentra el ric La
Sabana, rio Papagayo. la Laguna
Negra y {a Laguna de Tres Palos.
Gracias al rio Papagayo, Acapulco
aienta con abastecimiento de agua
potable. Otro abastecimientn es el
gue se obtiene de dos manantales
denominados £} Chorro y Palmasola
localizados a 30 kilometros al norte

de Acapulco, llegan a la ciudad a

través de la carretera México-
Acaputco.

La Laguna Negra se asienta entre
Punta Diamante , al suroeste, y la
Bahia de Puerto Marqués. Al oeste

estd limitada por una barra sobre la

.. que se ubica el poblado de Puerto

Marqués. La proiundidad de dicha
laguna es de seis metros, y es
alimentada por el rio La Sabana y

otros manantiales.

La Laguna de Tres Palos se
encuentra a 10 kilometros, por la
carretera federal, al noroeste de la
Bahia de Acapuico. Estd formada
por la desembocadura del rio La

Sabana.

Vegetacién:la Zona de
Acapuice Diamante estd a nivel del
mar, con un suelc arenoso y mucho
drenaje, esto permite un mayor
desarrolio de follaje y de raiz. Lo
que caracteriza a ésta zona de
Acapulco son los manglares. Entre

las principales especies tenemos a:

. Ay A 4 BT - mmeme e my mnr A o

el nanche, guayavillo, cuapinol,
pochote, lluvia de oro, huamuchil,
Buaje, tule, ewc.

Fauna: Representada basica-
mente por fauna avicola, predo-
minando patos, pelicanos y gaviotas.
Abundan fos roedores como los
tlacuaches, tejones, conejos,
iguanas, zomilios, asi como algunos
reptiles como las culebras.
serpientes y tortugas marinas: y
dirmenutos mamiteros, los mamiferos

mayofes SOn casi inexistentes.

En resumen, Acapuico
Diamante cuenta con un amente
natural v un sinnimero de
caracteristicas favorables para que
se pueda desarrollar un centro

wristco placentero.

2.2.5.Promocion turistica de

Acapulco

La promocién turistica de

Acapulco corre a cargo de una
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agenda publidtania conocida como
‘Lord, Dentsu and Partners’ cuya
tuncion es publidtar dicho destino
a nivel internacional, atendiendo al
mercado estadounidense, europeo

y canadiense.

A nivel nacional la agencia
publicitaria "Saiffe Comunicacion
Corporativa® es seleccionada por
concurso y se encarga de desarrollar
la campafia bajo el lema "Acapulco

mids cerca que nunca’,

En cuanto a la promocion
wrisnca de Acapulco se invirtieron
ar 1991 78,167,000 nuevos pesos
ge to: cuates SECTUR aportd
1G.320,000 nuevas pesos, las
empresas de Ixtapa-Zihuatanejo
1 276,000 nuevos pesos y los

66,001,000 nuevos pesos restanies

los aporto el gobierno del Estado.

2.2.6. Acapulco como centro

turistico

Hasta ¢ momeﬁto, Acapulco
ha tenido un fuerte desarrolio e
impulso, cuya evoludon ha definido
tres zonas turisticas especificas:
Acapulco Tradicional, Acapulco
Dorado y Acapulco Diamante;
segmentadas debido a sus objetivos
y caracteristicas fisicas asi como por

sus necesidades de expansion.

La transicién de Acapulco
Tradidonal a Dorado v Diamante no
tiene un periodo ¢ momento
establecido y definido, simplemente
con el paso del tempo, el puerto se
ha ido zoniicando debido a su

desarrolio.

Algunos de i0s aspectos
determinantes de la separacién de

Acapulco en tres dreas son:

Saturacion de dreas definidas
del puerto.

Disribuatdn no planeada de
fa oferta.

Creciente demanda de

recursos turisticos.
Diferenciacén en la calidad
de los servicios turisticos de cada

drea.

Acapulco Tradicional: com-
prende de las playas Caleta y
Caletilla hasta el actual pargue

Papagavyo.

En el aho de 1929 comenzd
a construirse el primer hotel con
categoria internacional: el Hotel

Papagavo.

Acapuico en los afos 40s,
comenzo a ser el lugar ravonito para
vacacionar por los afamados artistas
del ane norteamericano y nacional,
En esa época las propiedades de
Acapulco se dividian en dos
sectores, ef pnmero del Zocalo haca
la base Naval de lcacos y el segundo
del Zocalo hacia Caleta; siendo
és10s excdusivamente areas turisticas.
Las personas que tuvieron gran

visidn para adquirir terrenos en esta
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zona fueron: Don Emilio Azcérraga,
El General juan Andrew Almazin,
el Lic. Miguel Aleméan y William

jenkins.

Acapulco Tradicional esta
caracterizado por hoteles que tienen
en su mayoria alrededor de

cuarenta afos, captan basicamente

en el desarrollo del actual Acapluco
y te di6 fama internacional al Puerto

en su conjunto.

Acapulco Dorado: Esta drea
de Acapuico, surgiéd con la
expansion de la zona turistica que
abarca desde el Parque Papagayo ,

hasta ta Base Naval de lcacos y

TRADKIOWAL ‘

4 Y
- ; 2 N
B Y7oy
v wrtnod NI
PUERTO MARCLES

OCEANDO

PUNTA DIAMANTE

PACEFICO

a! wrismo nacional de menores
recurse econdmicos, dada la fala

de equipamiento de recreadi6n.

Cabe destacar que e propio
Acapuloo Tradicional march la pauta

Como consecuenca del traslado del
Aeropuerto Comercial de Pie de la
Cuesta hacia Los Amates a finales
de los 50's.

Estd caracterizada por las

/]

et ¥ .

altas tormes hoteleras, condominios,
centros recreativos y numerosos
comercios turistcos. La principal
vialidad de Acapulco Dorado es la
Avenida Costera Miguel Alemdn,
construida en el periodo

presidencial del Lic. Miguel Alemdn
Valdés.

El primer hotel que se cre6
en esta zona fue el Hotel Plaza
actualmente Hyatt Regency, que
tenia caracteristicas similares al
Hotel Plaza Reforma de la Cuidad
de Méxion. Surgid también en esa
época el Hotel El Cano v el

Continenta!.

£n la actualidad, Acapuico
Dorado ofrece garan variedad de
instataciones turisticas. Entre fos mds
importantes establecimientos de
hospedaje que ofrece Acapulco
Dorado encontramos: el Hotel
acapulco Plaza, Continental Plaza
Fiesta

Acapulco, Presidente,

Americana Condesa Acapulco,
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Hyatt Regency, Radisson, Riwz,
Calinda, Acapuico Doiphins,
Copacabana y Malibg.

Debido al dinamismo de las
construcciones en Acapulco Dora-
do, se ha propiciado un alto punto
de saturacién y una baja oferta de
fa derra, lo que ha ilevado a la
apertura de uma hueva zona tu-

ristica: Acapulco Diamante.

Acapulco Diamante: abarca
el drea desde 1a Base Naval de
lcacos hasta el Aeropuerto inter-
nacional. En esta zona de 7,640
hectareas se estdn ubicando ios
nuevos desarrolfos tristicos. por o
que se esta dotando de senvicios €
infraestructura necesaria para
realizar inversiones de calidad. lujo

v conion.

Se pretende desarrollar de
manera armonica, por lo que se
elaborado un Plan Parcial, que

comprende zonificacion, regla-

mentos de usos y reservas del suelo.

Esta zona representa un
desarrolio sin precedentes en la
historia turistica de Cuerrero,
debido al volumen @n grande que
S& manejard en cuanto a inversion

se refiere.

Punta Diamante ofrece mu-
chos atractivos por estar situada en
un drea con topogratia acci-dentada
v el extenso frente del mar. Cont@ara
con vistas privilepidas a la Bahia de
Puerto Marqués, ia Bahia de

Acapulco, al Pacifico y a Playa

Revoicadero.
2.2.7. Generalidades de Acapulco

Diamante

Como ya se menciond
Acapulco Diamante es la tercera
etapa turistica del Puerto de
Acapulco, Se {ocaliza al oriente de
la Bahia de Acapuico, con los
siguientes limites de colindanda:

En su colindancia con el
Padifico comprende la zona desde
ia Base Naval de icacos hasta et

Aeropueno intemacional.

Al norte limita con la carre-

PN o ADEPUNTA DIAMANTE

BARIA

PUERTO MARQUES

PUNTA DIAMANTE
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tera que va de Acapulco a Pinotepa
Nacional, con direccidn oriente en
el tramo comprendide entre el

poblado de Cuadrilla Cayacos hasta

Al oriente, el limite es la
Laguna de Tres Palos v el extrerno
oriente del Ejido de Tres Palos.

Alsur poniente de Acapulco

MNaval de lcacos.
Acapuico Diamante pre-
tende cubrir tres obyetivos fun.

damentales:

ey
/ Actpuu.co
N

OCEANDO

PUERTO MARQUES

PUNTA DIAMANTE

AEROPUERTO
iNTERNACIONM//_

§

PACIFICO |

finalizar e! Ejido de Tres Palas,

En direccion poniente de!
poblada Cuadrilla Cayacos. se limita
por una linea que bordea la Unidad
Habitacional el Coloso de Infonavit
hasta llegar a la Cumbrera del Parque

el Veladero.

Diamante se limita de poniente a
oriente con el extremo suroriente de
la Bahia de Acapulco, la Bahia
de Puerto Margués v el Océano
Pacifico.

Al poniente se fimita con el

extremo sutponiente de ia Base

1. Crear un desarrofio
ristico de primer nivel para el

mercado nacional e internacional,

2. Erigir dicho desarrolio en un

ambiente natural de acuerdo con

23
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las caracteristicas de la zona.

3. Estabiecer un complejo
turistico integral manteniendo el
equilibrio ecol6gico en la zona

evitando su degradacion.

Por elio, para lograr un
desarrolio planificado, se esta-
blecieron tres puntos funda-

mentales:

1. Prevision y Planeacion
urbana: consiste en lograr una
planificacién del crecimiento
mediante un esgicto control de
construccion v distmbucion espaqal.

2. Cuidado ecologice: se
pretende mantener un equilibrio
ecologico mediante la conservacion
de reservas naturales.

3. Conciusion de las obras
infraestructurales: teniendo como
objetivo fundamental la imple-
mentacidén y adecuacion de in-
fraestructura por parte de los in-
versionistas de acuerdo al proyecto

de desarrolio de cada uno.

2.2.8. Generalidades de Punta

Diamante

Grupo Mexicano de De-
sarrolio es la compania constructora
de capital mexicano para construir
el desarrolio Punta Diamante. Sus
funciones dentro de Acapuico
Diamante son la direccion, admi-
nistracion y coordinacién del

desarrolio.

Entre sus responsabilidades
se encuentran fa elaboracidn de un
plan maestro para la zona. la
reglamentacion arguitectonice, la
estrategia de comerdializacion v el

desarrollo de infraestructura basica.

Este proyecto se jocaliza en
ta peninsula que dierra con la Bahia
de Puertn Marqués. Tomando como
punto de referendia el Boulevard de
fas Naciones. Punta Diamante se
encuentra a cinco minutos del

Aeropuertc internacional de

LY
'3\

Guerrero y cerca también de {a

Laguna de Tres Palos.

Este desarrolio turistico
constard de dreas de infraestructura
turistica, reserva ecolégica,
desarrollo hotelera, desarrolio
condominal, desarrolio turistico
nawvtico,

zona residencial y

equipamiento urbano.

Punta Diamante. preocu-
pandose por e problema social {ver
inciso 2.2.) ha propuesto un desa-
rrollo en el dnico sitio de con-
formacion opograiica accidentada
en el drea de Acapuico dentro de
esta bahia sin desarrollar aun el cua!
su ubicacion delimitada por mar,
estero v la localidad de Puerto
Marqués, pretende rescatar al
Acapulco de antes. con un medio
ambiente limpio, familiar, exclusivo
y con una gran diversidad de estilos
y actividades para todas las edades.
£s un desarrolio turistico que

pretende planear y disehar un

24
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conjunto urbano que ofrezca
diferentes actividades que responda
a los diferentes mercados poten-
diales con un amplio universo de
espectativas financieras. Su objetivo
es poder captar los niveles sodo-
econdmicas altos de Acapulco, la
Ciudad de México y zonas del cen-
tro del pais. Como mmbién el mer
cado extranjero que seria el cana-

diense y el norteamericano.

De acverdo a {a creciente
competividad de industia turistica
se hace imperativa la creacén de
un megadesarrollo gue se convierta
en un SuCeso turistice que <on-
tribuva al desarrollc armanico de
amplias alternativas y que esté
dotado de diferentes amenidades.

£l desarrolio en su conjunto
deberd contar con servitios tales
como: zonas urbanas, dreas recrea-
tivas y culturales, espacios eco-
i6gicos y wirfsticos, desamrollos habi-
tacionales (villas, condominios, etc.)
y comerdiales; creando asi un espa-

cio fundonal, familiar y cbmodo.

Vi

o L
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- Hipétesis

Con la creacion de una iden-
tidad corporativa asi como la difu-
sibn de Punta Diamante se podra
promover los servicios a un sector
wiristico alto, y por ende se propor-
cionard apoyo al turismo en Aca-

puico.

A
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4. Método

*Método (gr. methodos, de
meta, con, y odos, via) modo
razonado de obrar o habiar
proceder can métoda. (Sinon,
procedimiento, técnica, teoria,
tratamiento, sistema, ensefianza,
ordenacién. Modo de obrar ha-
bitual: cada uno tiene su método.
Marcha raciona! del espirftu para
llegar al conocimiento de la verdad.
Obra que contiene ordenados. los
princpales elementos de un ante o

gendcia.” {-)

Método: *Modo de dedir o
hacer con orden una oosa. Modo
de obrar o proceder: habito o
costumbre que cada uno tiene v
observa. Procedimiento que se sigue
en las ciendcias para hallar la verdad

y enseharla,” {--)

*Procedimiento riguroso
formulado I6gicamente para lograr

la adquisi6bn, organizacién o

ststematizacion y expresion o
exposicion de conoamientos, Rnt
en su aspedo edncn omo en su

fase experimental.’ (---)

Segun Descartes “las bases
del método consisten en evitar el
prejuicio v la participacion antes de
emilr un juicio, asi como en el
analhists ordenado de fas dificultades
y en la sistematizacidén de los
pensamientos de lo simple a o
complejo; después division de los
ConCeptos sin omitir ninguno en

especial.” i----]

‘Los continuos v dewaliaou:
ey 3Q0: PrAcUiCos N represenian
sinc la manera de adquirir una
desTeza técnica. La téonica es sblo
un procedimientc A Un TR
exclusivo que se encuentre 3l
servicio de la intehigencia, de la
facuitad creadora. A mavores
conacimientos, mejor espiritu
critico: a mejor destreza en la

técnica que contleva una economia

-

.

de tempo y esfuerzo, mas orden
en el pensamiento y en la capacidad

de creacién. (--—-)

En todo trabajo de inves-
tigacion se aconseja seguir el
mémdo gue se considere como el
mas adecuado dependiendo del
tema que se va a investigar.
Cuaiquier método que se escoja
puede ser suceptible de cambios vy
ajustes. Antes de aplicar el tipo de
método se deberd investigar,
descubrir, profundizar acerca del

probiema por resohver.

A continuacion se explicaran

algunos de ios méodos:

4.1. Historico-comparativo: Suele
aphicarse al estudio de los fe-
nomenos culturales v parte del
establecimiento de eiementos
bésicos y comunes a distintas esferas
de la cultura marerial y del saber y

de la comparacion entre ellos.

L
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4.2. Constructivo: Bl que es-
tructura sistemdticamente fios
objetos que pueden ser consi-
derados en un sistema y las
aseveraciones que acerca de ellos
se hagan. ta determinacion de los
objetos inidiales y la construccion de
otros nuevos se realiza mediante un

conjunto de reglas v definiciones

especiales,

4.3. Analitico: Consiste en des-
componer un conjunto complejo en

sus elementos o partes.

4.4. Sintético: tl que bende a inte-
grar las diversas partes en un wdo

significatno.

4.5. Practico: Cuando el resultado
que se persigue es de cardcter
distinte a la adquisicion o irans-
mision de conocimientos, se trata

de un método practico.

4.6. Inductivo: Establece propo-

siciones generales a partir de pro-

posicionas partculares; "consiste en
obtener explicaciones y predic-
ciones generales partiendo de
conductas particulares. El problema
de la induccion estd intimamente
ligado al problema de Ia
represemtatividad (cualidad que
tienen las conductas observadas de
representar legitimamente toda una
clase de fendmenos) la cual

fundamenta la distincién entre

induccion completa e incompleta.

Enla induccion completa son
observados todos los fendmenos
partculares de una clase espedial v
oe ah: se deducen caractensicas de

toda 2sa Clase.

En la inducdon incompleta
se toman al azar obsenaciones que
el investigador sospecha pertenecen
a una clase general. hipotéiiza o
comprueba una proposicion general
respecto a las conductas de esa clase

de fendmenos.’ {

}\

\

4.7. Deductivo: Establece propo-
siciones particulares a partir de
proposiciones generales, "opera
necesanamente a través del paso de
unas proposiciones a otras® (7); es
decir. se inicia algin trabajo de
Ivestigacdn con una teoria amplia
y. por medio de la deduccién, se
predice una regutandad social, al
como uné relacidn entre dos © mds

tactores.

4.8. Hipotético-deductivo: consiste
en realizar una induccion gue lieva
a generar una hipdtesis general, de
fa cual pueder obtenerse enun-
clados particutares suceptibles de
veriiicaaon; si fa hipotesiz se com-
prueba. es decir si cada proposicion
particufar construida segun el
esquema de la hipllesis es veri-
ficable. este adguiere el estawto de

la lev,
Para toda investigacidon es

importante que se tome en con-

sideracion el problema, que se
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detinan alcances y limitaciones. que
se formule una hipbtesis, se
recolecten datos, fichas biblio-
graficas, Cuestionanos; se procesen
datos y se dé el anilisis y las

conclusiones para interpretar

resuitados.
e
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CAPITULO H

5. Publicidad

La publicidad, at igual que el
color, siempre estd presente en
nuestra vida cotidiana. La
encontramos en revistas, periddicos,
television, radio, espectaculares,
carteles pegados en las calles, en la
ropa que vestimos, en bolsas y
carritos de supermercados, en el
rransporte, etc. Son infinitos los
medios para la difusién de la

publicidad.

La American Marketing
Association define a la publicidad
com: “cudiguier forma pagada de
preseniacion no personal v de
promocion de ideas. articulos o
servicios, por un patrocinador. Esta
va ¢ imphcar medios de comu-

nicacion tales como: espacios de

revistas y peridgdicos, peliculas, -

carteles, tableros, espectaculares,
senales en las tiendas, correo
directo, calendarios, radio, tele-

vision, catdlogos, directorios,

programas y drculares’.(9)

Asi también R. Craham la
difine como ‘toda comunicacion
impersonal de un mensaje de venias
a unos compradores actuales y
potenciales, por una persona u
organizacibn que venda un
producto o servicio, transmitido a
wravés de un medio pagado con el
proposito de influir en el compor-

tamiento de los compradores (10}

Alfonso Duran describe a la
publicidad como ‘un iendmeno a
través del cual intenta comunicar a
Un CONMUINLO de Persanas con oyetn
de persuadirias 2 actuar en un

sentido determinage’ (17!

iosé Lorenzo Goredlez. esta-
blece gue ‘la publicidad es una
técnica mediante la cual se intenta
comunicar un mMensaje a un
conjunto determinado de personas
oon el fin de persuadirlas a actuar

con una direccion: la del comu-

nicador. El fendmeno publicitario
tiene como Unico objetivo comu-
nicar para inducir a la accion. Se
trata de una comunicacion inte-
fesada. por ejemplo, entre vende-
dor v comprador, cuyo objetivo
reside en que el comprador tome
una decision de adquirit un

producto’(12)

Con base en en o anterior,
podemos deiinir a la publicidad
come una técnica persuasiva de
comunecar, 1a cual es transmitida por
algun medio de comunicacidn
masne con objeto de dar a cono-
oo v promover productos, Drenes
O senn0s. pero no 50lo aste. sino
que moaava a la accdn de compra;
o bsen al uso v adopcidn de éstos.
Se caracteriza por [2ner un cardcter
impersonal en sy Mensaje. pues
aunque pareciera ser gue esta
personalmente dirigido a cada uno
de los receptores, la publicdad es

transminda a través de fos medios
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de comunicacion. Esto es 1o que la
hace impersonal, puesto que no
estd hecha por el publicista en
presencia del consumidor, sino a
través de un medio. Asf mismo, fa
publicidad es un *mensaje pagado
por un patrocinador identificado,
que se transmite por algin medio

de comunicacion de masas’.(13)

£s ambién un instrumento
econdmico que es utilizado por las
personas para dar a conocer sus
productos, bienes 0 servicios v que
vemos gque actualmente, con ios
grandes desarrollos de los medios
de comurncacion, “ia publiadad ha
avanzado a pasos gigantescos en da

uloma mitad del siglo*.(14;

5.1. Funciones y finalidades de la
publicidad

Como se menciond en el
apartado anterior, la finalidad es
vender los productos, bienes o

servicio que ofrece el publicista;

para Hegar a lograr este fin, es antes
necesario despertar el interés,
influir, convencer y provocar una
accion en el receptor, pues estd
‘disefnada para convencer a una
persona de que compre un
producto, para apoyar una causa o
incluso para alentar menor consu-
mo, puede usarse para elegir a un
candidato, reunir fondos de caridad
O para anundar las posiciones del
sindicato o de la administracion
durante una huelga. Sin embargo.
la mayor parte de ia publicidad esta
destinada a la mercadotecnia de
bienes o servicio:. indeperndi-
enemente de sy propouto espe-
cifico, toda la pubhcidad dene dos
hilos comunes: un undamento de
mercadotecnia v comunicacion

persuasiva' (15

La publicidad va a Hamar la
atencion, a despertar interés,
estimular un producto o servicio
para satisfacer una necesidad

personal, pues ios mensajes son

e ¥ e

perabidos en funcién de nuestras
necesidades. “La publiadad canaliza
las necesidades v deseos existentes
del consumidor hacia ciertos
productos o servicios. Para lograr
esto el anundiante debe conocer las
motivaciones, las actitudes y
percepdones debido a las cuales 1a
gente ejerza una eleccion en vez de

oa'. 16}

Aungue muchas veces la
conducta del consumidor es muy
dific:: explicar v comprender; pero
a pesar de esto el publicsta tiene
que et una idea. 1a mas exacla
posibis de (as Mauvacione st
cologizas para poder influir er e

consurmidar,

Segun Maslow (17 el ham-
bre pene necesidades en 10d« su
vida. en cuanto satisface un conjun-
to de necesidades, surge otro con-
juntn. Maslow hace una clasiticacion
de las diferentes necesidades con

gque cuenta ef ser humano:

3
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® Necesidades fisiologicas:
Son aquéllas de cuya satisfaccion
depende la supenivenda del sujeto;
son las primarias y las mas fuenes
de todas. Enire ellas tenemos el
alimento, el agua, el oxigeno, el

sueio, el sexo etc.

» Necesidades de seguridad:
Son aquélias que hacen que el ser
humano busque sentirse seguro v
libre de todo peligro: es seguridad
interna y externa tanto fisicamente

como mentaimente es ausencia de!

peligro.

» Necesidades de amor: i ser

humano desea amar v ser amado, |

busca la aceptacion y pentenencia.

* Necesidades de estima: f!
hombre busca esumarse a si mismo
y ser estimado por los demas. Desea
llegar al éxito a la aprobacion y al

FECONOOMIento.

® Necesidades de autorrea-
lizacién: Elindividuo busca la plena
autorealizacion de wdo su potendal

individuat.

Otra clasificacién que
describe las motivaciones y las
necesidades del consumidor,es la

que hace Otio Kleppners(18)

o Afectivas: Necesidades de
entablar relaciones satistactorias con

otras personas,

*De esfuerzo del ego:
Necesidades de realizar la propia

personalidad.

s De defensa del ego: La
necesidad de proteger la propia

personalidad.

Tomando en cuenta estas
necesidades, el publicista intenta
influir sobre la conducta de los
receptores. Muchas veces e objetivo

se centra en reforzar el patron

existente  de! consumidor,
reemplazando asi la marca o
producto antiguo, haciéndolc que
consuma el nuevo. Asi el propdsito
puede ser cambiar una norma de
conducta, lograr que alguien haga

algo de una forma nueva y se olvide

de la antigua'.(i9

Cuando se logra el cambio
de norma o conducta, el publiasts
ha logrado su cometido, pues se
deja atris el habito gue se tenia.
produciendo asi una nueva accion

de compra en el consumidor.

5.2. Elemeatos de la publicidad

in wdos fos efementos de
COMUNICANON MASVOs EantD escrifos
com: orales v visuales existen
alpgunos elementos para reaiizar un
anuncio publicitario, los cuales se
conjugan para poder lograr {a
eiectividad deseada por los pu-

blicistas; algunos de éstos son:




*ENCABEZADO

*TEXTO

*SLOGAN

*EXHORTO A LA ACCION
*MARCA £ IMAGEN DE MARCA
*TAMANO

*COLOR

A continuacién, se explicardn
de una manera breve, los elementos

de la publicidad:

* Encabezado: Esta s fa parte
mas importanie de un anuncio
publicianio, pues es el ‘gancho’ para
llamar la atenciér del consurmidor:
DMANGD &N QUeNte GUe S5 Intereés.
va de acusrda a tas necesidades del
recepior. Del encabezado depende
si el consumidor desea leer o

escuchar lo demas.

Para lograr fa atencién o el
interés del receptor, es importante
que ef encabezado sea oo ¥ que
abarque mucho en contenido,

usando palabras sencillas vy

resaltando los beneficios principales
del producto, el nombre de la
marca,y debe contener un verbo de
acdon. Aunque hay que adlarar que
no existe una férmula para redactar
unh encabezado,sélo son factores
qgue se deben considerar para

realizario.

¢ Texto: Ef texto es lo que
continba al encabezado y por 1al,
también es un elemento muy
importante, pues es donde se va a
explicar con mavor claridad o
extension lo que et encabezado dijo
en una frase breve: el encaterada
es solo una introducoion « e teat

s la explicacion de esto,

Asi también, hay que utilizar
palabras faciles de pronunciar no
rebuscadas. comas v que cuenten
con un alto grado de conven-

amiento.

o Slogan: El slogan o ‘grito de

batalla®, resume en unas palabras la

v

I
g

campana de publicidad; va hacer
que el posible consumidor recuerde
siempre ef producto, bien o sevido,
por sus palabras faciles de pro-
nunGar y "pegajosas’. El siogan debe
de captar la atencion del receptor v

para esto debe ser ficil de

memonzar, *es una iormula condsa,
facil de retener en razon de su
brevedad y facil de afectar a la

menie de quien ia aprende’. (200

Se aplica & cualquier medio
de publicidad. aunque hay que
omar en cuenia gue en la television
y €0 ia radio se puede comixnar el
siogar 2on atgune malodia o 1onada
13 cua- hare gue aumente e grado
de recuerd: dei recepror, haciendo
Que al ver un anuncio en publididad
escrita fecuerde facilmente ia

tonada.

¢ Exhorio a la accion: se refie-
re a una idea, va sea oracion o frase
la cual provoca al consumidor a

realizar una acdon inmediata y sin
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pensar para la adquisicion de algun
producto. fjemplo: iCémpraio va!

* Marca e imagen de marca:
La marca es ia identificacidn del
producto, bien o servicio, ‘es un
signo distintivo, algo que permite
reconocer un objeto frente a los

demds' (21}

ta marca puede ser un
simboio, palabra, nombre, diseno;
0 bien. un conjunic de tode esto.
Podemos ver que casi la mayoria de
marcas utilizan ef iogotipo (disefio
esdlizado! en donde pueden estar

inclutdos estos.

Et objetivo de fa marca es
impedir el uso indebido e imitacion
del producto, asi come evitar el
engaho de los consumidores con
imitaciones falsas, pues "la marca
estd registrada y goza de proteccion
legal:a fin de que no sea imitada ©
utlizada indebidamente por owas

que No 5ean sus propietarios”.(22)

Asi también ta marca da una imagen
de antemano al producto; o sea
antes de conocer o provar el
producto, bien o senvicio: fa marca
podra dar presugio, distncion. nivel
econdmico, elegandia, etc. al po-

sible. consumidor.

* JTamano: En este elemento
hay que eswablecer una distincion
entre los medios escritos. visuales v
escuchadoes, pues muestran carac-
teristicas direrentes en el concepto
de tamafo del anuncio o comercial.
Una caracteristica principal, es el
hecho de que =n madio: escritos se
fe Considera ai lamaac Jome
volumen. a diterencia 2e ia 1e-
levision v de la radic gue es
considerado como tdempo o du-
racion del comercial. En estos
medios, entfe menot temps se
emplee en el anuncio o comercial
con la mavor informacién en
contenido del producto,bien o
servicio,e! publicista obtendrd

mejores resultados. Sobre todo, es

a,.

i
i
!

indispensable omar en cuenta el
jactor tiempo, puesto que en
especial en television, las @rifas a
cobrar por segundo son extremada-
mente caras. Ademads, hay que
considerar también que para lograr
buenos resultados en la accion de
compra de los consumidores, es
importante la repeticion constante

de los comerdales.

Podemos notar gue en fos
medios estritos (periodicos. revistas
v espectacufares! enire mds grande
sea el tamano del anuncio en
volumen llamara mas la atencion del
aspectador, puesto gue se destaca
entre rodos los demads. aungue "lz
importancia dei tamafo de un
anunao simpre quedars refativizada
por su relacion con los demas que

se nserten junto a é°,23)

Perc hay que tomar en
cuenta que no ol el tamano es lo
que atrae la atencidn, sino et color

utilizado, 1a tipografia, la iotografia
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0 ilusacion, y los elementos anes

mencionados.

¢ Color: £l color es un aspecto
Muy importante en un anuncio pu-
blicitano, es lo que va a determinar
si el receptor voltea .a verlo o le
presta atencion. "Es un dispositivo
que llama la atencion. Con pocas
excepciones, la gente notard un
anunaio a colores con mas facilidad
que otro en blanco y negro” {24+ Sin
dejar de mencionar que le da un
lenguaje psicolbgico por su carga

informativa.

5.3. Clasificacion de los colores
para aplicarios en la publicidad

Los colores, como hemos
viste, penen una carga de infor
macidn v signiticados: por tal. el
publicista se vale de éstos para
poder lograr sus objetivos, tomando
en cuenta las caracteristicas propias
del producto, bien o servicio, y el o

fos significados que quiera frans-

mitir, “pues ef consumidor de ciertos
productos aumenta o disminuye
autorndticamente segun &l color de
su envase, envoltura o acabado®. (9}
Blurne y Beaurnont (10) clasifican a
los colores de acuerdo a sus
caracteristicas o asociasiones
simbolicas para ser aplicados a los
productos, bienes o servicios, lo-
grando asi buenos resultados en las

venlas.

* Colores fries: Son los que
tienen vibracién particular del color
azul. Producen sensacion de fres-
cura y frialdad. ‘son ios verdes,
azutes. blancos; pues se asoctan con
el cielo, agua, nieve v hielo; asi mm-
bién ihplimn limpieza v pureza’. {Ih
De aqui que estos colores se utilicen
para detergentes v blanqueadores,
asi como las bebidas refrescantes,
helados y todo tipo de productos

frescos.

# Colores calientes: Son los

gue tienen vibracion def rojo; dan

i

la impresion de acercamiento y
tienen efectos estimulantes. "Los
colores tienen también temperatura;
el amarillo, naranja, rojo, parpura y
1053 suelen ser calientes, mientras
que el azul y el verde son frios. No
obstante, los tonos de cada color del
espectro pueden tener una tem-
peratura opuesta a la de su color
puro. Por ejemplo, un amarilio pa-
lido, un rosa palido o lila, pueden
ser Inos, mientras que un amarillo
verdoso puede ser caliente. La tem-
peratura de los colores es de gran
importancia en disenos que se
proponen transmitir {a idea de calor
como 1olietos de viaje con anuncios
de vacacones. ¢ de o, como en
la publicidad para una bebida re-

rrescante'. (1%

» Colores femeninos: Se aso-
cian con los colores pasteles: rosas,
azutes y amarillos claros. Los pu-
blidsas utilizan esta asociacion para
los empaques y envolturas de sus

articulos, sobre todo los rela-
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cionados con articuios de belfleza, de
hogar de bebé: v maternidad. Asf
CoOma Con CosMeticos, cremas v

pafaies.

» Colores frescos: Nos pue-

-.den identificar frescura, estos son los

azules. verdec v amarillos vivos; los
cuales nos dan vitalidad v alegria.
"Cuando el produde se asocia con
agua frescura, el azul interpreta un
papel preeminente, v lo mismo
ocurre con el verde cuando se trata
de proporcionar campos de
deportes o cualquier otra actividad

alarre lipre'. 13

s Colores excitantes: Estos
se incluven en diversas categorias,
como pasteles. terrosos. vibrantes,
et anen para hacer el producto
ma~ lamative. mas brillante.realizar
cualidades exdticas, para reforzar un
producto, para llamar la aten-

cion.etc.

s Colores masculinos:Estan

asociados con la masculinidad v
sofisticacion, también son utilizados
para transmitir una imagen sefia en
una empresa. £stos colores son

obscuros: café, gris. negro, etc.

® Colores sofisticados: Estos
colores causan sensacion de opu-
lencia, sofisticacion v alta calidad.
Entre éstos estan: el dorado v el
plateado: v algunas veces se
cambinan dandonos azules,
marrones. grises v castafos meta-
licos. Auque estos colores "no estan
sujetos a una regla. pues no hay algun
producto que suziera calidad por s
sofn., Un esquemea de ¢olor que
SIMVIera para sugery a promera
vista la gran caiidad de ciertos
automoviles seria iguaimente valido
para anunciar chocolates mento-
tados, salas de bano v vinos caros.

t14)

¢ Colores vibrantes: Estos
colores acaparan en gran medida la

atencion, son poderosos comuni-

cadores. Entre ellos estan: los rojos.
azules, amarilios v los colores fos-

forescentes.

s Colores saludables: Son
los colores ocres v marrones terrosos,
verdes. rojos obscuros v dorados
intensos. Los encontramos muchas
veces en los alimentos nutritivos que

contienen: trigo, maiz, avena, etc.

5.4. Medios de publicidad

E! medsio es utilizado para
envizs ei mensae publicitaria al
consLmMigns v puede ser cualguies
Upe de pubhicacion cumeo: Carne!
periodica. revistas, {olietos, tefev-

si6n. radio et

n este provecto la in-

T

formacion se transmitird por medio

de un folleto.

Como se ha mencionado

antes, se sabe que una de las
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técnicas para transmitir  la
iniormacion es por medio de la
comunicacion visual, en donde se
complementan imdgenes y palabras
hadiendo que el mensaje tenga un
mayor impacto visual. Lla
informacion deberd ser manejada
de tal modo que los usuarios sean
motivados a la accion. "La gente
tiende a ver y escuchar comuni-
caciones gque son favorables o
congenian con sus predisposiciones.
Estin mds de acuerdo a escuchar
aguellas comunicaciones gue le son
mas agradables (o con las cuales

congenian! que con aguellas que

son hostles o neudtrales.

La atencion o interés que el
receptor muestre hacia e! medio de
ooimunicacdn serd voluntario v de
esto depende el interés que tenga
oon el tema. Es de vital impontancia
que el receptor se refacione con €l
contenido, lo cual puede lograrse
por medio de mensajes emotivos y

sugerentes, en donde puede existir

un texto gue Proporcione un
lenguaje simple y conciso, e ilus-
HaGONes que presenten rasgos es-
tructurales para que se comprenda

inmediatamente el significado.

5.5. Medios impresos: publicidad
directa

Una de {as ramas de fa pu-
blicidad, es fa publicidad directa la
que corresponde a los medios im-
presos; Hamada también literatura

directa.

Este tipo de publicdad es ef
tipo de comunicanon gue incluye
todo IMpress gue 58 entrega en
forma directa a los lectores agavés
de un mostzador en la calle, por
COme0, de perstna a parsona u otros
mediocs, es decir, directamente dei
emisor o anundiante, al receptor o

posible usuanp.

Existen dos factores que

influyen en la efectividad del

anuncio directo: el contenido
fredacciény y los elementos fisicos
{logotipo, ilustraciones, grafismos,
cahidad dei papel, etc.) El uso
frecuente de este tipo de publicidad

se debe alas siguientes carcteristicas:

a) La selectividad de su
distribucién, va que puede ser
dingido hada un grupo especial o
deterrminade de individuos o una
zona geogrdfica {dependiendo de

los requenmientos del provean).

b) su gran adaptabilidad para

transmits cualquier ipo de mensaje.

2} la gran flexibilidac de su

formatn, dobleces, suajes, &tc

dr v su flexibilidad encuanto

a8 CO5Lls.

Cada una de las principales
formas de publicdad directa tiene
sus propias funciones especiales, su

esiera de utilidad, limitaciones, y
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diferencias fundamentales entre si.

£s uno de los medios de
mavor utilidad en campafas
publicitarias o de informacién, va
que en algunas de sus formas tienen
tas caracteristicas de que pueden ser
releidas, guardadas y estudiadas,
informando de una manera amplia

con contenidos técnicos dlaros.

Existen varias formas de
publicidad directa, siendo fas

principales:

» Cartas: Comunicacion per-

sonal a un indnado.

* Tarjetas postales: Se definen
como una forma de seguro
comercial mds que como un medio
real para hacer ventas. Es un
recordatorio que sirve para

mantener al diente en contacto,

* Volantes: Es una forma de

publicidad que intenta impresionar

por su tamano y posibilidades de

presentacién.

¢ Circulares: Cada ejemplar
estd dirigido 2 una persona. Es una
sola hoja de papel impresa por uno
ambos lados. £l tamafio mds comiin
es el que correponde al de una hoja
carta estandar ( 21.5 cm. x 28 om.).
Otro tamano popular es la mitad de
una hoja cana, la cual puede ser
enviada en un sobre tamafo carta.
Generalmente las circulares se
envian por correo dentro de revistas
acompahadas de productos o
entregadas de manc en mano.
Pueden doblarse de cualgurer
iorma llamandose panfietos. Las
circulares o paniletos representan
unc de los medios de publicidad
mas Daratos. IMpresos anto en coio

como en blanco v negro.

o Catdlogos: Es una lista de
articulos que promocionan
informacién con gran cantidad de

ilustraciones y especificaciones

técnicas.

* Plegadizos (folders): s
cualquier publicacion mas grande
que una tarjeta y mas pequefa que
un volante, que se adapta a muchos

fines.

* Folleto: Se usan para pre-
sentar ventajas de un articulo
teniendo una mavor extension que
la empleada en en otras formas de
publicidad directa, io cual le da la
oportunidad de presentar otros
termas sin necesidad de ser
pubhicidad: como por ejemplo,
INfOrmacion v protundizar en el

tema

Asi como existe la publicidad
directa. encontramo: tambign
pubbodad en exteriores.. la cual se
divide en presentacion de carteles,
presentacion con fuces eléctricas,
etc. que al igual que la publicdad
en transportes, directorios tele-

{onicos, calcomanias y otros medios
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NO son tan personalizados ni tan
directos como la publicidad directa,
pero si pueden servir en una

campana de informacién como

SOpOfte 0 apoyo.

A continuadion mencionare-

mos algunos de ellos:

-Espectaculares
-Cartel

-Canteles de transporte publico
-Promocion de venta

-Material punto de venta

* Cartel: £s un papel qu se iija
en un paraje pubiico para hacer sa-
ber alguna cosa. Tiene letra. silabas
o palabras en grandes caracieres. El
cartel es una idea simplificada,
INgeNIasa, una composicion de a-

tractivos colores vivos acertada-

mente reunidos ¥ la menor cantidad

posible de mensajes escritos; los
anunciantes han podido con-
vencerse del poco atractivo que

tienen las descripciones de su

producto, al lado del efecto ca-
racteristico del anuncio, llegindose
hasta el cartel cuyo dibujo casi nada
tiene que ver con fa cosa anunciada,

pero tiene las miradas del pablico.

o Carteles de transporte pi-
blico: Se encuentran fuera o dentro
de autobuses, metro, taxis son de
gran imponancia para el publicsta,
ya gue el nimero de gente que viaja
en los transportes s enorme y el
tiempo que pasan vigjando es
considerable. Es mejor gue el cartel
sea breve e inmediato vy debe ir
impreso a color para causar mavor

impacto.

s Promocién de ventas: La
promocion en el mercado se puade
onginar por iniciadva del proveedor
que es cuando le ofrece a los
compradores su producto con der-
tas ventajas, a un precio atractivo
en un volumen suficiente para
satisfacer la posible demanda que

se va a generar, la iniciativa puede

i
¢
!
t
}

ser e la ienda para satistacer una
determinada necesidad o para
crearla. La mecdnica de la pro-
moadn entre un proveedor vy el
comprador de ia tienda es muy
variable dependiendo de la politica
de venta de cada compaiia pero
simpre existe un acuerdo en cuanio
al precio de compra, al precio de
ven@ y participacion de los gasios
de la publicidad v el enfoque que
se le de a la venta especial del
producto. £f problema principal de
las promocdiones en nuestro medio
es que la gente en general a perdido
connanza va que la caitdac de
alguncs articuios promoaionale: es
dudosa o bier son artculas con 1os

precos inflados ¢ de pock interss.

Las prinCipale: acuvigades
promocionales utilizados en e!
supermercado son las exhibicones
en el punto de venta, demostra-
ciones. muestreo, ofertas v des-
cuentns, su objetivo es incrementar

la demanda o impulsar algin ma-
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terial especial para llamar la aten.
cién det publico y asi interesardo en

la compra del producto.

* Material punto de venta: ta
clase de materiales de punto de
venta mds usados son: las canulinas
fijadas v las de tendido aérero,
anuncios luminosos. cenefas y los
exhibidores. Algunos de los mate-
riales incluidos en la publicidad
punto de venta los proveen los
publicistas o fabricantes de {os
productos vendidos en 10s su-
permercados aunque también, las
proporciona 2l mismo mercado, Al
usar este matenal se debe considerar
Que atraiga ta atencion del con-
sumidor v compita de manera efec-
tiva su diseno v color en la denda.
Estos son fos elementos que pueden
ser utilizados para lograr tal objetivo.
Muchas veces el mercado esta
presionado a emplear el material
publicitario de muchos fabricantes,
pero éste debera utlizario estando

convencido de que incrementard el

movimiento del producto. Por esta
raz6n ef material debe ser atractivo,
para merecer un lugar privilegiado
en la tienda. En muchos super-
mercados, indusive no permiten el

acceso de la publicidad propor-

cionado por el fabricante y entonces ..

el mercado toma la iniciativa de
disefar y colocar los materiales con
un disefio uniforme, preparados por

su personal dedicado a éste trabajo.

Asi como exise la publicidad
directa, encontramos también
publicidad en exteriores. ta cual se
dwvide en presentacion en carteles.
presentacion con fuces eiectricas
etc. que ai igual que la publiciaad
en transportes.  directonos
telefonicos, calcomanias v otros
medios no son tan personalizados
ni tan directos como la pubiicidad
direca, pero si pueden servir, en

una campana de informadi6n, como

SOpOME O Apoyo.

5.6. tleccidn de los medios de

informacion

El sistema o los sisternas de
medios de informacién adecuados
y eficaces seran tos que logren los

objetvos rrazados.

Como se menaond, en este
provecto se utilizara el jolleto como
medio de publicidad el cual
sectdriza a la poblacién va que es
una iorma de penetrar al mercado
lamando ia atencion del receptor
con una buena iNIoMMacion y pro-
windzanon 4et [ema con un mejor
ent=NgINLenis Mas CONCIse v

direct

Para gar a conocer algan
products ¢ senicio. fa publicdad
se apone en medios masivos de
informacion como: television, radio,

periddico, revistas, etc.

En este proyecto se van a

utilizar algunos medios masivos de
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publicidad como el anuncio de
peribdico y en revista. Ya que es
imponante porque la publicidad se
encuentra en todas pantes y cual-
quier lugar visible seria muy apro-
piado. Este fipo de medio es muy
eficaz debido a su alcance y ta
respuesta del mercado es mas

ripida.

Como explicd, 1a publicidad
directa, dependiendo de su tamano
recibe diferentes nombres v fueron
esos algunos ejemplos de los que

axisten.

Lin recurso muy utilizado en
estos casos (a waves de los medios
impresos y en particular en la
literatura directar, es el uso de
foltetos, va que en elios pueden
tratarse temas muy diversos, con
mucha amplitud sin llegar a ser lar-
gos, estorbosos v principalmente

Canos.

£l folle puede almacenar

toda la informacién requenda. con
atractivos visuales como ilus-
waciones o fotografias, con una di-
ierencia amplisima con respecto al
COStO en comparacidn con otros

medios.

tUna de sus ventajas. es que
sus mensajes son relativamente
cornws al igual que sus proporciones,
lo cual resuita mas atractivo para el
lecror el cual piensa que no tendrd
que hacer mucho estuerzo para
leerio y comprenderio con refativa

iacilidad.

Su sisteme de aubier de-
pende del order de 2 iecura ©
contenido, de manere gue pueaa
comprenderse adecuadamente el

mensaje.

Otra de ias ventajas gue
presenta debido a su tamano v
flexibilidad, es que puede ser
archivado o guardado en un lugar

de facl acoeso para su relectura o

consulta las veces que sea necesario.

£l uso de un texto prolon-
gado que requiera de una conti-
nuidad en la presentacion, y la ne-
cesidad de varios ejemplos ilus-
trativos son algunos de los factores

que favorecen el uso de un folleto.

£l folieto no pretende de
ninguna manera imponerse o
sustituir al libro, el cual gene-
ralmente contiene informacion mds
detaliada, mas cientifica (en algunos
€asos:. ¢ mas completa. sino que
pretende ser una avuda comple-
meniana para que asi, el pubiico
tengs nterés por consuitar bibho-

grafia mas extensa.

Gracias al nimero de hojas
fo cual ie dan al folleto un {acil
manejo. el emisor puede distri-
buirlos practicamente en cualquier
lugar va que puede tener desde unas
cuantas paginas (en namero par),

hasta tener cien o mds paginas

1
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encuadernadas de iorma aractiva, v
el receptor conservarlos o prestarios.
El numero de éstas depende del
contenido det iolieto, de acuerdo a
lo que se guiera comunicar o

transmitir.

Pueden ser distribuidos al
grupo de individuos que se desee.
y tene una enorme flexibilidad en
auno a costos, lo cual le permite

su venta O su disribucion granuia.

tste upo de impresos siempre debe
adecuarse al tema que se trata,

lenguaje v estlo del lector.

Ef mamano, esdio, forma, uss
cailidad del papel, formato. suaie v
dobleces estdn deterrminados por la
naturaleza del articulo, ef propdsito
para e que se use. ademd:s de ia
clase de gente a fa que se envie v el

Presupuesto que se tenga.

Esto lo hace un medio muy
flexible y de gran impacto. £s il

en la ransmision de cualguier tipo
de mensaje (simple o elaborado).
Pueden estar impresos en blanco y

negro o con cualquier color.

t.os formatos, dobleces asi
como formas de unidn de la folle-
teria son de lo més variada y pueden

ser muy onginales.

Debido a su habitual natu-
raleza promocional. los folietos
tienen 2 menudo un disefio infor-
mal, pero procurando mantener
una continuidad de estilo a ravés
de ias paginas sin que esto impligue
que 1a disposinion oe ios elementos
no pueda ser diierente de una hoja

a ofra.

El nimero de folio raras
vecas se coloca en jas paginas de
los rolietos, s6lo se usan si sirven de
avuda al lector o para evitar el

desacomodo de fas hojas.

Por todas estas ventajas y

cualidades, se definié que el medio
prinapal o central de informacion
de la Campana de iniormacion
sobre Punta Diamante, serd el jo-
Heto, con un soporte o apoyo de
otros elementos graficos (como son
el anuncio de revisa y periddico)
que servirdn, al igual que el anterior,

como medios de informaddén.

El procedimiento de la
conducta de una campana publi-
cCitaria de servicios pdbhicos es igual
al de cualquier otro tipo de cam-

paha:

Se define el problema

Se determina el objetivo

Se desarrolta un plan de pu-
blicizad

Se crean los mensajes

Se producen los medios de

informacién.

Se requiere de una campana

de publicidad para que el mensaje
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sea persuasivo, un solo elemento de
publicidad no haria ta funcién sobre

un producto o idea.

Existen muchos Bpos de cam-

La primera incluye publi-
cidad intermacional, nacional, re-
gional y local, y la segunda induye
publicidad a nivel consumidor,

industrial, etc.

Fuera de las dos grandes ca-
tegorias se encuentran también otros
tipos de campanas de publicidad,
como serian: las campanas insti-

tucionales, de servicios pablicos v

i

Wiy

UV

Wy

Al

pafias, las cuales se dividen en dos
grandes categorias: una basada en
la geografia v la otra en fas distn-

ciones del mercado.

Los dos tpos de publicidad
se mezclan, ya que en muchos casos
la campana geogréfica va dirigida a
un cierto sector del mercado.

de no-producto.

Su proposito también es

lograr ciertos cambios en las con-

_ductas o llamar la atencion del re-
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ceptor hacia algin problema.

Se conoce que el problema
del turismo en Acapulco y éste
representa una situacion que Punta
Diamante quiere cambiar en mé-
XiCO, ya gue se quiere lograr un

creciimiento en la actividad turistica.

£l objetivo de la campana es
informar v promocionar a Punta
Diamante de manera adecuada
para que fa poblacién se familiarize

con éste desarrolio uristico.

Se pretende llamar {a aren-
oon del receptor por medio de to-
fletos, anundos de revista v de pa-
fochco dingido al wrismo nadional
v extranierd Con mensajes daros v
sencillos logrando asi la partici-
pacion acuva oe {a pobladon, para
que vaya al lugar v para que, posi-

blemente, éste haga una inversion.

" et
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6. Mercado
6.1. Andlisis grafico de la Com-

petencia

Para contribuir a una ima-
gen de mercado adecuada y de-
finir 1a identidad en relacion con
la competencia, es esencial cono-
cer la posicion de la empresa en
el mercado y tener una vision glo-
bal de las identidades corporativas

de tos competidores.

Es necesano elaborar un
estudio analitico y critico de ia
identidad, iolletos, anuncios de
periodico v de revista de la
competencia para poder clasifi-
carlos, Esto implica realizar un
listado de las principales carac-
teristicas de disefio, de la tipografia
que se empliea y de! layout de los
anuncios, con el fin de identificar
los patrones re-petitivos y evitar
caer en ellos, asi como analizar
detenidamente las caracteristicas

de los folletos y anuncios

publicitarios que sobre-salen por

encima de todos Jos demas.

Cuando la competencia es
iverte, lo mejor es abrir nuevos
eniogues y direcciones totaimente
diterentes. Si existen demasiados
productos similares al nuestro, lo
mas inapropiado es adoptar una
identidad corporativa, un iclteto v
los anuncios parecidos ai de la
competencia. Si a simple vista.
NUESIro p%oducto es parecaido. el
consumidor no sentird la nece-
sidad de prestar atencién, puesto
que no se le presenta nada dife-

rents,

En este caso, lo mejor a5
optar por una propuesta innvadora
gue se aparte de las normas
aparentemente estable-cida: por la
competencia, que logre atraer la
atencidn del consumidor con

facilidad.
*Un enfogue nuevo des-

A

-#
i

pierta el interés, diferencia y
muestra a los demds productos
como anticuados...” (), aunque no
hav que olvidar que existen
clientes gque pretieren los
convencionalismos y que les es
muy dificii cambiar de marca, una
vez que han establecido pre-
ierencia por otra de! mercado.
Cuanda existen dos producios o
servicios de gual calidad vy que no
presentan una diferencia signi-
ficativa en el precio, {a venia pue-
de realizarse a {avor del gue pre-
senté una imagen atractiva y con-
vincente, de ahi la importancia del

msmo.

6.2. Aspectos de Mercadotecnia

6.2.1. Marco de referencia

El marco de reterencia es
el grupo de consumidores de los
productos con quien la marca
compite, Todas las marcas com-
piten por algo mds.

Cuando la marca se posi-
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ciona como miembro de un cierto
marco de referencia, automa-
ticamente da como resultado
beneficios y desventajas. Lo ideal
es otorgar nuevos 0 mejores
beneficios al marco mientras se
evaden o mas posible sus des-
ventajas. Expandiendo la deii-
nicidn det marco de referencia mis
alld de la wsual definicion
manufacturera o comercial, po-
demos encontrar {a clave para un
punto de diferencia mds signi-

ficativo.

6.2.2. Grupo objetivo

El mercado objervo
consis-te  en los  usuarios
potenciales ¢ compradores de |2

marca.

Los miembros del grupo o
mercado objetivo comparten
necesidades similares y preocu-
paciones que motivan su compor-

tamiento dentro de un marco de

referencia particular.

Para identificar el mercado
objetivo, debemos indagar todas
las caracteristicas y entonces se-
feccionar solamente aguellas que
son fas més relevantes y que
afectan el comportamiento.

Las caracteristicas a

considerar incluyen:

. Actitudes y
percepciones.

+ Estilos de vida v rasgos
de personalidad.

* Frecuencia de uso v de
compra.

* Lealtad a ia marca.

* Sensibilidad al precio.

* Situacién de compra,

* Ocasiones de usc,

+ Demogratia.

Es importante también
determinar a qué clase o sector
socio-econbmice pertenece

nuestro grupo objetivo, ya que esto

nos ayudard a detectar posibles
necesidades o ex-pectativas hacia

nuestro producto.

LOs grupos 50Cio-econod-

micos son os siguientes:

* Clase alta: Conocida

“como ciase AB+; pertenece a

dicho grupo el 3% de la pobla-cion.

» Clase media alta: Co-
nocida como clase BC+, tiene un
12% de la poblacion.

s Clase media normal v
media baja: Conocida como clase
C. abarca un 2 2% de la pobia-cion.

+ Clase baja v muv baja:
Conocida como ciase DE; per-
tenace a este grupo el 63% de la

pobiacion.

£1 pubiico objetiva al que
va dirigido este proyecto es a la
gente de un nivel socio-eco-
nomico alto con segmentos A y

A+
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6.2.3. Punto de diferencia

£l punto de diferencia es
el beneficio que nosotros
gueremos gque el consumidor
identilique facilmente en nuestra
marca. Debe ser un beneficio que
lo diferencie de la competencia
mas que un benelficio que nuestro
producto también tiene. Puede
basarse en o emocional o en el
mismo producto. Beneficios como
el Unico 'x" o el mds "', no son
puntos de diferencia a largo plazo,
porque si et producto tiene éxito
nuesros competidores copiardn 1a
formuia. Mientras mas duraderc
fuere sea ei punto de diterencia.
serd mas faciimente identificado

por el consumidor.

El punto de diterencia
debe prometer beneficios basados

en las caracteristicas del producto.

En cualquier

comunicacion con el consumidor,

ya sea por medios publicitarios o
promocio-nales, ta compania estd
tratando de vender un producto o
una idea para el consumidor.
Cuando la venta involucra un
producto nue-vo 0 un producto
inexistente, dos elementos deben
ser claramente establecidos al

consumidor paten-ciai:

* Las caracteristicas: Des-
criben los hechos del producto que
seran propuestos.

+ Los benelicios: Lo que
ga-naré el consumidor al hacer la
compra, £stos dos puntos, son muy
importantes pare la venta v
promocion, por efemplo:

» Caracteristicas: Punta
Diamante es un iugar tranquilo vy
con mucha v bella vegetacion en
donde nuestro visitante puede
descansar con todas las como-
didades que ofrece la tecnologia
actual junto con las maravillas
naturales. Es un lugar que ofrece a

las personas una hermosa vista y

L

una gran variedad de activi-dades
si lo desea.

* Benefico: Es unlugaren
donde nuestro visitante se relaja
mental v fisicamente. En las
grandes cuidades existe la conta-
minacidn, el tréfico, el ruido y el
smog. v la gente encuentra un
refugic en Acapulco para des-
cansar de todo esto. En Punta
Diamante se cunda mucho el medio
ambrente por lo cual es un lugar
limpio v agradable el cual da a
nuesro turista la oportunidad de
copvivir v deleitarse con la na-

turaisza.

Tanio las caracteristicas
comao 10s beneficios son {a columna
vertecral de infor- macién para
avuda’ ai consu-midor a realizar ls
comprz 0 seleccionar el servicio

es el argumento de seleccién.

6.2.4. Posicionamiento
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El posicionamiento es
breve simple y sin complicaciones,
Todas las marcas existentes poseen
una posicidn buena o maia, que el

consumnidor les ha asignado.

El posicionamiento se
refiere a la localizacién en la
mente del consumidor del
producto gque se ofrece, en re-
lacion con los demas producios de
ia competencia v su idea principal
es el sacrificio. Debemos de
sacrificar algo de manera que la
idea esencial de nuestro producto
prevalezca v sea simple. Ninguna
marca puede tener exito siendo

wodo para todas {as persona:.

Durante el desarrolio del
posicionamientc es importante
recordar que los tres elementos
gque lo componen: mercado
objetivo, marco de referencia v
punto de diferencia. estan
altamente interrelacionados. Debe

analizarse como un todo y no como

elementos individuales.

En un posicionamiento
solido {as partes deben apovarse
activamente, debe entenderse sin
mds explicacién, siendo simple y
creible, marca. .

Posicion es jo gue una
mar-ca significa ademds de plantear

una adquisicién valiosa.

Los elementos del posicio-
namiento pueden necesitar cam-

bios cuando:

+ £l posicionamiento va no
es evidente v clarc debido 2 @os
cambios en ef sisterma de vida del
consumidor o en el ambiente
competitivo.

« El tamanc ¢ actitudes del
mercado objetive cambiaron
drdsticamente.

* £l marco de referencia

se ve alterado por avances tecno-

I6gicos.

6.3. Andlisis histérico

Crupo Mexicano de
Desarroflo {(GMD) en asociacion
con Promotora Turistica de
Guerrero (Protur) y otros in-
versionistas formaron el Fidei-
comiso Grupo Diamante (F.C.D.) el
24 de agosto de 1992, con el
objetivo de crear un desarrollo que
ha sido denominado Punta
Diamante. Este desarrolio cuenta
con una superficie aproximada de
266 hectareas. El proyecto se
encuentra ubicado en una zona
priviiegiada que conservard y

mejorara ta calidad ambrentar.

6.4. Investigacion y andlisis del

mercado al que va dirigido

El mercado al que seva a
dinigit Punta Diamante se divide en

tres himites o niveles:

Limite superior: consla

de los lotes 1 al 5 y el lote 6A. Su
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precio promedio es de 170 USD/
m2.

Producto: £l producto que
ofrece es de unos lotes unifa-
miliares en 29.92 hectireas de

4,000 m2.

Estrategias:

-ventas a través de la alta
direccién de GMD,

-lotificacidn fisica y legal,

-dotacion de agua por
tanque elevado,

-dotacién de energia por
medio de planta solar o eléctrica.

Metas 1996: detonar
como prueba de mercado ei lote
5 que contara con b sublotes.

Ventas: Las ventas son de

4'390,000 ddlares.

Limite medio: consta de
los lotes 20 y 21. Su precio
promedio es de 130 USD/ma2.

Producto: £} producto que
ofrece es de unos lotes para

desarrollar en 17.32 hectireas.

Estrategias:

-aportacon de lotes como
capital en subdesarrolios,

-venta de tefrenos a
proveedores con intercambio.

Metas 1996: colocacién
del 20% del 4rea neta vendible
{5.195 hecidreas).

Ventas: | as ventas son de

6'773,890 ddblares.

Limite inferior; consta de
los lotes 12A y 12B. Su precio
promedio es de 95 USD/m2.

Producto: £l producto que
otrece es de unos lotes unifa-
miliares de 500 a 1.500 m2, Estos
i0e: cuenian con el Ciub Punta
Diamante.

Estrategias:

-detonacion de elementos
ancla tmarina, hotel:,

-fotificacion fisica y legal,

-verta interna del Club.

Metas 1996: colocacién
det 20% de los lotes y venta de 40

membresias que equivalen a 10

ey W TRt e Bk A — -

villas.
Ventas: Las ventas son de

815,480 ddlares.

El mercado meta al que se
quiere llegar es a colocar en el
mercado al drea neta vendible del
FEG.D. (Fideicomiso Grupo Dia-
mante), por medio de 1a venia de
diversos productos, a lo largo de

10 anos.

6.5. Carcleristicas de Punta Dia-

mante en el mercado

Punta Diamante pretende
captar al tunista por medio ge éste
provecto el cual ofrece canbdad de

amenidades y maravilias natu-rales.

El objetivo de caracter mo-
ral que tiene Punta Diamante es
hacer que el turista goce de una
zona privilegiada que conservard y

mejorard fa cafidad ambiental,

El negocio consta en darie
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al turista nacional o extranjero una
Opcion para que vaya a Punta Dia-
mante y que haga una inversidn
con el fin de adquirir una propie-
dad de descanso o de residencia

permanente.

6.6. Perfil del usuario

En México existen muchos
lugares turisticos v uno de los mis
imponantes es Acapulco. Esta bahia
nos ofrece un sinnomero de ach-
vidades y pasajes naturales por lo
cual fos visitantes van a refugiarse en
elia con el tin de desligarse de la
contaminacion ambiental v auditiva

que existe en nuesro pais.

£ ste provecto va dirigido a
personas que necesitan un lugar
tranguilo, himpio v con un am-
biente puro. A turistas que buscan
un nuevo y exciusivo concepto de
vida, que incluya disenos arqui-
tecténicos integrales y que tengan

preferencia y gustos por las ac-

tividades recreativas que les ofrece
Punta Diamante como serian: el

veleo, el yatismo y el golf.

En este proyecto se quiere
que por medio de una identidad
corporativa coherente, compleja,
wransparente y comprensible Punta
Diamante se distinga del resto de los
desarrolios y por medio de un folleto
se le pueda dar al turista la
informacion amplia y necesaria para
que conozca Punta Diamante y
posteriormente haga una inversion en

ella.

6.7. Analisis de tipologia

A continuacidn  se
presenta un andlisis mercadologico
de las identidades de la

competencia directa e indirecta:

Existen diferentes tipos de
desarrollos en Acapulco. El
mercado se compone de los

siguientes: Oceanfa 2000, Cen-

tury Resorts, Playamar H, Dia-
mante Country Club, Brisas Dia-
mante Resort, Villas Kimberley y

Tres Vidas.

El mercado de villas y con-
dominios es el siguiente:

La oferta: consta de 1,082
unidades de 72 a 347 m2. Los
precios van desde 1,100 a 3,500
UsD/im2.

La demanda: de un 100%
que se construvo se ha vendido un
60%. La absorcion en 1994 fué de
tres unidades al mes y en 1995 es
de una umdad ai mes.

£l pablicc objetnvo: es B~
AYA-.

Las amenidades: como
recreaciones se ofrecen una vista
panoramica. spa. club de raqueta,
gimnasio, tennis, albercas, en-
termeria, golf v hoteles.

La publicidad: cuenta con
el uso de medios comao: revistas
especializadas, iolleteria, correo

directo, prensa y espectaculares.
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La promocidn: es directa
a clientes, eventos especiales y
video.

Correduria inmobiliaria:
predomina fa fuerza de ventas
propia y sOlo el 40% se apoya en

corredores inmobiliarios.

£l mercado en jos lotes

existentes consisie en;

La oierta: consta de la
existencia de 1,339 lotes que
miden entre 700 a 5,000 m2. Los
prectos varian de 150 hasta 550
UsOml.

La demanda: se han
vendido un total del 50%. La
absorcion en el ano de 1994
fueron de 2 unidades al mes; en
1695 ha sido nula.

El ptiblico objetivo: es B+,
Ay A+

Las amenidades: nos
ofrecen una vista panoramica, golt,
casa club, marina, club de yates,

club de playa y deportes acudticos.

La publicidad: consta de
revistas especializadas, folleteria,
correo directo, prensa y espec-
taculares.

La promocién: es directa
a clientes, eventos especiales y
video.

Correduria inmobiliaria:
predomina la fuerza de ventas
propia y s6lo un desarrollo se apoya

en corredores inmobi-Harios.
Estos son los productos

ofertados en los desarrolios

existentes en Acapulco.

-

e . e
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7. Requerimientos
7.1. Requerimientos de la iden-
tidad corporativa

Tanto los requerimientos co-
mo los objetivos, son los puntos mas
importantes a considerar para la
elaboracién de un proyecto, ya que
a partir de éstos, se determinan
cueshones generales y particulares
del mismo que influyen de manera
directa al usuario. Estos requeri-
mientos de diseio nos ayudan a
determinar con mayor exactitud fas
caracteristicas y lineamientos que se
deben tomar en cuenta, para el

optimo desarrolio del proyecto.

Una vez analizada la inior-
madcion existente acerca de la iden-
tidad corporativa, podemos concre-
@ar nuestros requenmientos para el

proyecto de la siguiente manera:

7.1.1. Generales e indispensables

Crear una identidad para

Punta Diamante para que exista una
diferenciacion de los demds de-

sarrollos.

Destacar por medio de un
imagotipo y de un logotipo a Punta
Diamante, y de esta forma hacer
que ésta organizacion tenga éxito

irente a la competencia.

Hacer que la gente se iden-
tifique con fa imagen de Punta Dia-

mante.
7.1.2. &stéticos y formales

£} imagoups esta tormado
en base a una sene de inves.
tigaciones del fugar ias actividades
recreativas que se realizaran en el
fugar y Ia ubicacion de Punta

Diamante.

Consta de dos olas prin-
cipales que a su vez tiene forma de
eoncha, velero y lo méds importante

es que juntando esas dos olas nos

Vi

e i

dé la forma de la peninsula de Punta

Diamante.

Formado por dos olas me-
nores en la parte superior que van
del lado izquierdo al derecho vy nos
dan la sensacion de brisa, frescura,
mar. puerto, sol, movimiento,

deportes, etc.

7.1.3. Ergonbmicos y antropomé-

KOs

Tomar en cuenta al aplicar
texto (iogotipo) utilizar una tpogra-
fia de 1aal lectura, con fetras daras

v 5in rasgos superluos.

Determinar la capacidad
para poder ampliar o reducir ef -
mano de los elementos, sin perder

su significado.

Definir al escoger color, sus
significados psico-fisiologico, en

relacion con el contexto.




7.1.4. Estructurales
7.1.5. Materiales

Buscar un material que exista
en el mercado nacional y tenga dis-

tintos proveedores.

Seleccionar un material resis-
tente que cumpla con su tiempo de
vida. Buscar la mejor relacion entre

vida (til y precio.

7.1.6. Econbmicos

-Definir e} niimero de tintas
a utilizarse dependiendo de las
posibilidades econdmicas del

DrOMOtON.

-Determinar el tipo de im-
presion mas recomendable que se

adecGe a los requerimientos del

proyecto.

-Etegir el medio de impre-
sibn que permita el precio mas bajo;

considerar una buena calidad, y

rapidez en el momento de ia pro-

duccién.

-Seleccionar el tipo de papel
que mds se adecle a las necesi-
dades, tanto de color, textura, me-

didas, como de predo.

-Detinir &l tiraje correspon-

diente para elaborar en este caso.

-Buscar un papel en el cual
no se tenga desperdicio a fa hora

de cortar y en {a impresion.

7.1.7. Legales

-Usar la identidad corpo-
ratva de Punta Diamante con sus
restricciones institucionales corres-
pondientes a color, amano v dis-
posicion. induyendo también ios te-

létonos.

-incluir créditos corres-
pondientes a disefio y patrocinador

{en caso de tenerlo).
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7.2. Requerimientos del medio
publicitario: folieto

Una vez detectada la forma
en la que se difindiré Punta Diaman-
te, se realizard una lista de re-
querimientos de disefio para deter-
minar con mayor exactitud las ca-
racteristicas y lineamientos que se

deben tomar en cuenta.

Una vez analizada la infor-
macion existente acerca del turismo,
podemos concretar nuestros reque-
Amientos para el provedo de fa si-

gutente manera-

7.2.1. Generales e indispensables

Crear un medio de infor-
macion para ampliar el conoci-
miento de la existencia Punta Dia-
mante y lo que nos ofrece, Este
medio, que va a ser por medio de
un folleto, un anuncio de periédico
y de revista se debe de adecuar al

nivet sociocultural del receptor.

Informar al turista nacional e
internacional acreca del desarrollo
Punta Diamante tomando en cuenia
que e folleto debera contar con el
idioma espafiol y también con el
inglés. Presentar las ventajas exis-
tentes, dandole la informacion ne-

cesara.

Promover el desarrollo, a
rraves de un medio impreso, para
que de esa manera la gente se
entere de las comodidades y
maravitias naturales que Punta
Diamante {e proporciona. Comple-
mentar v apoyar esa informacion
por medic de elementos visuaies o
grancos. Separar fa informadon para

su mejor entendimiento.

7.2.2. Estéticos y formales

Promover informacion a-
cerca del desarrolio en Acapulco
Diamante utilizando un medio im-

preso.

Ordenar ia informacién uti-
lizando cajas tipograficas y reticulas
oon e fin de dar una unidad a todos

los edementos.

Fadilitar la iormacion del me-
dio impreso creando redes o re-

ticulas.

Crear un impacto visual pa-
ra lamar la atencidon del usuario,
consenvar su atencion y retencidn

en la memoria.

Complementar ia informa-
cidn por medic ae un elemento
gratico o iconico que puedan
identricarse 10t tUns@s nacionaies

COMO exXIranieros..

Sintenzar 1a intormadon exis-
tente acerca del desarrollo, divi-
diéndola por temas o capitulos que
permitan un mayor entendimento
al momento de la tectura, hacién-
doio ademas un medio colecdo-

nable que mantenga una misma
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unidad.

Crear un soporte gréfico
como apoyo al medio impreso, que
provoque un derto impacto visual,
ademds de una complementacion

de la informaciéon.

7.2.3. ErgonOmicos y antropomé-

tricos

Buscar el formato adecuado
que tenga relacion con las medidas
ergonémicas correspondientes al
sector seleccionado de la poblacién
mexicana v de los turistas extran-
jeros pnncipalmente norteame-

ricanos v canadienses.

Buscar el tormato que tenga
una ciera similitud con materiales
existentes andlogos, permitiendo
una facitidad de manejo v de ar-

chivo.

fadilitar la lectura y la legi-

bilidad por medio de una tipografia

clara y sencilla.

Utilizar un tamano ade-
cuado de tipografia que corres-
ponda a los est&ndares de distancia
de lectura en un &ngulo visual nor-

mal.

Crear un impacto visual que
atraiga la atencién del usuario
utilizando colores que proporcionen

alegria, daridad, contraste. etc.

Facilitar el entendimiento
de la lectura implementando
elementos graficos que ayuder a

retener e identificar el conteniao,
7.2.4. Estructurales

Establecer el formato ade-
cuado que pueda ser ampliadc se-
gun las necesidades o la intormacion

existente,

Utilizar un formato que de

la facilidad posterior de guardar el

=l

impreso de un modo accesible va

sea en cajones, libreros, etc.

7.2.5. Materiales

Tomar en cuenta algun
pape que pueda ser reciclable
contnouvendo asi al cuidado de la
ecotog.2a. Tomando en cuenta @m-
bién qus el tolleto sea de un amano
en el cual no se desperdicie el papel
para que quede exacto o lo mas

exacto posibie en el tamano del

pliego.

Seleccionar un material resis-
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tente que cumpla con su tiempo de
vida. Buscar la mejor relacién entre

vida it y predio.

7.2.6. Econdémicos

-Definir el nimero de tintas
a utilizarse dependiendo de las
posibilidades econémicas dei

DIOMOotoR.

-Determinar el tipo de im-
presibn mas recomendable gue se
adecue a los requerimientos del

provecto.

-Elegir el medio de impre-
Sion que permita ef precio mds bajo;
considerar una buena calidad, y
rapidez en el momento de la pro-

duccion.

-Selecdionar el tipo de papel

que mis se adectie a las necesi-

dades, tanto de color, textura, me-

didas, como de precio.

-Definir el tiraje correspon-

diente para efaborar en este caso.

7.2.7. Legales

-Usar {a identidad corpora-
tiva de Punta Diamante con sus res-
tricciones institucionales corres-
pondientes a color, amafo y dis-
posicion. induyendo también los te-

i6fonos.

-incluir crédites corres-
pondientes a diseno y patrocinador

{en caso de tenerlo).

A
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CAPITULO il

8. Diseno Editorial
8.1. Amecedentes

Una vez seleccionado al
iolleto como el medio de comu-
micacion principal o central para
difundir Punta Diamante atando
de que por éste medio se ame la
atencion del consumidor desper-
tando su interés de forma in-
mediata, se realizar a continuaci6n
un breve estudio acerca del Diseno

tdiwrial.

Con la necesidad de comu-
micacion del hombre, surge 1a es-
crityra COMO una abstraccion de
imagenas que mas tarde se convier-

ren en simbolos v alfabetos,

La asmilagdn de los senu-
mientos, conocimientos e ideas
impresas en un libro, folleto. o en
cualquier medio que necesite de un
disefo editorial, se lleva a cabo por
medio de lé vista; un libro debe de

ser definido como un mensaje del

escritor al lector.

La dave es hacer que varios
elementos interactuen en un area
determinada para crear la comu-
picacién del mensaje (palabras,
fotografias, ilustraciones, iméagenes
graiicas), todas ellos combinados

con el color.

El disefio editorial tene como
objeto la blsqueda de soluciones
graiicas a problemas de comuni-

cacion.

En este procesc de diseno.
se ehgen ios elementos o com-
ponentes esenciates o deseados
gue estén justificados para ia

creacion del contexto general.

Dependiendo de la edad del
tector, su educacion. su religion,
grupo ético, etr. y particularmente
fa informacion que se desea
transmitis, se disena la tipografia,

forma del tibro, proporciones,

<l

colores, metodos de impresion, etc.,
dividiendo el espacio disponible de

forma armoniosa y funcional.

*En todo medio editorial, el
papel primordial det disenador es
COfmuNIcar y expresar un conte-

nido', (1)

Dentro de {as restricciones o
requerimientos obtenidos, y sin
dejar de aprovechar los recursos
disponibles (tipografia, color,
textura, imagen, f disehador debe
de ser capaz de comunicar un
mensaje de acuerdo a las
limkanones de ta funcionatidad; es
deci ‘ge fa torma mas sencilla,
franca ordenada v erectiva que sea

posible’. 2

£i drseno ediorial es un
proceso de creacion relativamente
difuso, ya que debido a que no
existe un prablema generalizado
para todos ios casos, no se pueden

aplicar fos mismos principios; por lo
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tanto, no existe un Método ex-
clusivo para la creacitn del disefio

editorial,

En un medio impreso, ‘el
presupuesto determina el alcance
del colot... y Jujo de la fotografia e
iiustracion... Los métodos de
impresion determinan...hasta cierto

punto la tipografia.

Las necesidades publicitarias
influyen en la paginacion... Las con-
sideraciones de mercado influyen
en el disefo de la portada... La
naturaleza de! matenat y el piblico
lector mandan sobre ia expreson

visual'.(3;

Alan Swann. er su iibro
"How to understand and use Design
and Layout®, propone que los pasos
para crear un disefo editorial son

ios siguientes:

Una vez determinado ef

formato, (a siguiente etapa consiste

en decidir en donde debe de ir la
informacién o texto requerido,
dependiendo de la mejor posicién
visual obtenida a simple visia pero
balanceando el espacio que se crea
alrededor, de una manera armo-

niosa.

Como paso siguiente, deben
considerarse formas variadas y de
diversos @amanos, que pudieran ser
fotografias. ilusraciones. o gréficas,
las cuales deben combinarse con la

posicidn del texto v encabezados.

A coOntingacion se debe
experimentar haoende cambios en
ios grosore: densdanes tamahos
o incluse estiio ae 1as leras, asi co-
mo en cononuidad  divsion, 1orma

v justiicacion que lievarz el texto.

Como paso iinal se deben de
considerar los colores adecuados
tanto en texin, encabezados, ilus-

traciones o fotografias.

8.2. Elementos editoriales que

componen la pigina

Podria considerarse que la

organizacion de una pagina consiste

en disponer fos elementos que fa
componen de una forma ldgica y
con un derto equilibrio armdnico,
definiendo prioridades para dirigir
la atenci6n del ojo, a elementos de
asociacién para que sean captados

por la mente.

Esto es cuestion de la
planificacion que implica el disefio
grafico. Para crear una disposicion
adecuada de los elementos edi-
toriales, es fundamental conooeros

e identificarios.

En base a la rurcion que cada
uno desempefa, reciben distintos
nombres, siendo estos algunos

ejemplos:

- Cabeza ¢ titulo: Nombre
de la publicacion, que por lo general
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tiene dimensiones mavores que el

resto de la tipografia.

- Segundas: Texto que sin-
tetiza ef contenido de un articulo,

de no mds de cince lineas.

- Sangria: Espacio en blanco

al iniciar un texto.

- Capitalar: Letra inicial que
se utiliza en la primera linea a! inicio

de un texto.

- Medianil: Espacio vertical
que gueda entre {as columnas. gue
varia segun ei tamanao de 1a
tipogratia » el ancho de tac

columnas.

- Viuda: fraccion de una li-
nea gue se encuentra at rinal de un
pdrrafo que permite interrupcion v

aire.

- Plecas: Lineas que sirven

para apoyar la diagramacién.

- Folios: Numeracion de las
paginas desde el punto de vista

funcional y estético.

- Patrén: Su repeticion

ritmica marca el espacio editorial.

- Contraste de elementos
- Proporcion de biancos
- Elementos decorativos
- Margenes

- Reticulas (ver 8.4}
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La distribucion de un medio

impreso comienza con el trabajo

editorial, y para su realizacién es
recomendable tomar en consi-
deracion la organizacién del espacio,
conociendo cuestiones tunda-
mentales del diseno editorial como

lo son:
8.3. Formato

Dentro de la comunicacion
grafica todo esta restringido por
ciertos limites visuales, denomi-

nados formato.

Ef formato es el espacio que

tenemos para trabajar.

Es necesana en 2 momento
de crear un diseho edironial. elegiey
establecer el tamano. la torma. el
estiloy fas proporciones gel drea de
disefio tformato) como tesultado de
ta facilidad de manejo, y adaptacion

del contermdo.

Esto se logra, analizando la

naturaleza y requerimientos del
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proyecto.

£l formato constituye un
recurso funcional que da una
identidad visual y favorece el

reconocimiento.

La mayoria de os folletos
presentan un formato de media
carta 0 paredido, por ser el mas co-
man y al que la gente estd acos-
tmbrada, ademas de ser de ficil

archivo.

Los folletos no promocio-
naltes disefiados, son normalmente
verticales en fa wadicion del tibro
por ser de mds facil manejo; sin em-

bargo esto es opdional.
8.4. Reticula

Desde tiempos antiguos, los
sentidos de proporcion han regido

al hombre y al mundo.

Asi como las matematicas

han dado medida a objetos y
espacios, ef diseno comenz6 con el
arreglo armonioso de objetos en
relacién con ellos mismos y con el

es5pacio que ocupan,

Existen dos maneras para que
el disenador le pueda dar una
armonia a una forma mecanica:
usando su propio sentido de
intwicion y proporcién, o aplicando
ciertos principios de proporcién
desarroltados por matemaéticos,
artistas y disefiadores a wavés del

curso de la historia del disefo.

Adn cuando es posible la
utilizadon intuitva de la proporcion,

conocer acerca de 1os principios de

& e s itosaie s omen e e e  uie N

proporcion puede ser de gran
utilidad en la determinacion de las
divisiones carrectas del espacio

editorial.

Debido al desarrollo y
proceso de evolucion continua de
las redes, es casi imposible designar
a un sdlo disedador como inventor
o que haya contribuido en fa
formacion de médulos para ef

diseno gréfico.

Le Corbusier, utilizando el
cuerpo humano y sus proporciones,
desarollé un sistema de division del
espacio de diseho; para modular las
divisiones, utifizé también las

pertectas relaciones geomeétricas de
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espacio, de un espiral exterior de

una concha,

Esias ideas constituyeron la

base dei pensamienio moderno del

diseno grafico en cuanto al uso de

reticulas.

Con el establecimiento de una
reticula (0 mas formaimente fflamada
tayout), una superficie, se subdivide
€N campos, espacios o secciones
modutadas, las cuales pueden o no

tener las mismas dimensiones.

La reticula sirve para crear
una compaosicién con equilibrio v
balance, y determinar donde deben
situarse los elementos gque
componen la pégina, de acuerdo
con ios requerimientos editonales
flongitud de los articulos, naturaleza
de la ilustracién, v su combinacion:
y los requerimientos téenicos (papel.
impresion, presupuesto), ademas de
Proporcionar un reconogmiento de

un estilo individual,

Delimita el espacio de la hoja

donde deberan colocarse ilustra-

aones o tipogratia segin el disefo
y necesidades de dicha hoja.

En ocasiones éste debe ser
dividido de una manera muy rigida,
io cual puede hacerlo muy simétrico
y abumido. En otras ocasiones se
puede lograr de una manera mis

dindmica.

Con frecuendia, las reticulas
son utilizadas con w@anta habilidad y
libertad, que un observador casuat
no sospecharia que el disefio tiene
como hase una forma mecdnica o
un sistema modular. pero eso si, sin
perder el etecte de cohesion vy

continuidad.

Las reticulas o redes, han sido
paste importante de la division de
areas o decoragon de superficies
planas y pueden ser definidas como
‘lineas puestas de forma horizontai
o vertical que permiten {a loca-
lizac6n de puntos por medio de

coordenadas®. (4)

61




Su funcién primordial es la
de dar una solucién y compa-
tibilidad con ef problema de diseno,
y s la herramienta escencial en la
formacién det caracter, ef estiloy la
personalidad de uma publicacién.
Organizan el contenido en refacion
al espacio determinado que
ocupara, ademds de proveer un
concepto uniforme gue guia al

disefador.

éniasis que cada elemento requrere,

Es muy importante tener en
cuenta que la red va a servirle a la
idea previa, pero no la va a regir. La
red o reticula es una ayuda, no una

garantia.

Cada disefiador debe buscar
la solucidn apropiada para su trabajo

de acuerdo con su estio. Las redes

mds exitosas son aguellas que saas-

Como primer paso, antes de
gue se desarrolie el diseno, el
diseftador debe tener en mente el
material en orden y el espacio que

va a ocupar sabiendo también el

facen todos los requerimienios del

contenido.

Una red, puede Gnicamente
definir margenes y tipos de colu-
mnas, o puede propordonar el con-

cepto total de tipogratia, y de la hoja
completa; todo depende de los

pardmetros del proyecto.

Las lineas verticales de una
red controlan fos mdrgenes tanto
internos como extemos, definen el
tipo de columnas, asi como el

espacio entre las mismas.

tas lineas horizontales
determinan la cabeza y el pie o
borde final, la longitud de las
columnas v fa localizacion de
encabezados y materiales visuales.
Estas estin separadas en base a

e

lineas y a espacios.

£l fin del formato v de la
reticula es el de {acititar la pro-
duccion v de dar una coherendia y

dandad a la rorma,

Conociendo el formato, se
debe decidir la mancha de la pé-
gina, determinando los mérgenes

que se utilizardn, (los cuales e-
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nmarcan el texto) y cuidando las
proporciones de los espacios en

blanco.

Por ef lugar que ocupan, los
margenes reciben el nombre de
margen de pie, cabeza y costados

{costado de cone o de fomo).

Ef formato mas simple y facil
uene margenes iguales en todos sus
bordes; otros guardan diferentes

proporgones entre sus margenes:

- 6:4 en costado de lomo-

cabeza; 6:8 en costado de conte-

pie

- doble altura del pie en
relacién con la cabeza: doble
anchura del costado de core en
relacion con el lomo, y éste dlumo
tiene las tres cuartas partes de

anchura que la cabeza.

- el costado del iomo es el

mas defgado, el margen de cabeza

un poco mds grande, el margen de
costado de corte le sigue en tamaho,
y &l margen de pie es el mds ancho

(éste se conoce como mdrgen

progresivo).

El tamano de la tipografia
depende de la medida de las
Columnas. ya Que mientras mas
estrecha sea la columna, mas

pequena depe de ser la tipogratia.

Una reticula que contenga
una sola columna, sugiere un
proposito serio y formal, y no da

lugar a la variedad.

Las reticutas con dos
columnas tienen un aspecto mds

puiido que puede propordonar mds

opdiones y variedad.

Mientras més columnas tenga
la reticula, el disefio adquiere mas
flexibilidad, necesitando de un
mayor batance y cuidado en los

detalles,

8.5. Columnas

Una vez deadidos 1oz méar-
genes de la hoja, se divide en co-
fumnas, ya sean 1,2.3.4,5 ¢ 6, las
cuales pueden tener diferentes
anchos, satisfaciendo ast diferentes

necesidades.
Estas dependen de la can-

tidad de informacién que se tenga

y del tamano de la hoja.
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Las columnas deben ser rela-
tivamente cortas, ya que es mas
dificii feer una linea larga va que el
ojo debe de viajar més lejos del

principio al final de la linea.

Et espacio que debe consi-
derarse entre las columnas es
llamado medianil, vy su ancho de-
pende de lo que requiera nuestro

disena.

8.6. Diagramacidén

£l modelo rigmico o el con-
junto estructurai de columnas v mar.
genes, e 16) qQue 2 CONDCe CoMmo

diagramacion.

Para ia diagramacién, deben
de tomarse en cuenta algunos pun-
s que por su localizaddn, permiten

al ojo dirigirse a ellos como lo son:

- Centro geométrico: es el
punto donde se cruzan fas diago-

nales del srea.

- Centro 6ptico: después de
trazar las diagonales del recténgulo
y del cuadrado que forma la hoja,
el centro 6ptico estd localizado en
el centro de la figura formado por

las cuatro diagonales.

- Esquinas: tanto superior
derecha e izquierda, como inferior

derecha e izquierda.

ts importante tomar en
cuenta, que aunqgue la hojas estén
separadas ¢ dispersas, se piense en
elias graficamente como interre-
lacionadas, tratando de estan-

darizarlas lo mas posible.

En publicaciones de folte-
teria, se ven simultdneamente las
dos hojas extendidas. io cuai debe

considerarse en el disefio.

El alineamiento horizontal, es
lo gque entendemos como la forma
sucesiva de presentar, bajo & mismo

lineamiento, e} contenido de cada

una de las paginas del libro.

Se usan lineas invisibles para
saber donde se colocaran elementos
gréficos o tipograficos, que uniii-
cardn el contenido del folleto,

debido a su repeticion estructural.

Es necesario organizar los
diferentes elementos en grupos @an

claramente como sea posible.

Comunican un sentido de
orden y estin planecados en forma

coherente,

También se debe planear
visualmente el drea de wabajo de
ial manera que se obtenga una
secuencia horizontal como un todo.
Es importante lograr una amplitud
en el desplegado, lo cual nos sirve
para mostrar mas amplio el formato,
para dar un sentido de gran espado,

y facilitade la lectura al lecior.
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8.7. Espacios en blanco

Son participantes activos en
el disefio de una pagina y un atri-
buto positivo de la misma. Le pro-
porcionan al ojo, un 4rea de des-
canso, ayudan a organizar el mate-
rial en las paginas uniéndolas con la
repeticion de dreas identificables, y

te dan proporcion a la misma.

Los espados en blanco de los
gue hablamos, no son los espacios
que no se reliend o que quedaron
en blanco de una hoja ya después

determinada la misma.

Deben tener una forma defi-
nida para que el fector lo reconozca
come parte del diseno v no como

un desperdicio de espacio.

Son un fuerte elemento gra-
ficoO ya que proporconan armonia
y un efecto tranquilizante y agra-
dable.

8.8. impacto visual

"E centro de impacto visual,
crea una atraccién instantinea al
lector. Este deberd ser de suficiente
interés y magnetismo para acaparar
la atenci6én del lector en una sola

mirada®. ()

Este punto debe de ser
colocade donde el disenador fo crea
conveniente, de manera que invite
al lector a seguir leyendo la pagina

y le Hlame la atencion.

Puede ser logrado por fo-
tografias, tipografia o su com-

binadon.

Los ojos del lector son atrai-
dos en primera instancia por &f cen-
tro de impacto visual, de ahi el lector
explora 1a pdgina primero viendo
hacia la derecha del centro 6p-
ico,después abajo a la izquierda,
continuando por Hlevar su vista a la

esquina inferior derecha, credndose

W

T, M

una espede de recorrido en forma

de ‘7.

Existe también la tendencia
de observar primero objetos grandes
y luego pequefios.

Los elementos horizontales le
dan ala pagina estabilidad, y los ver-

ticales fuerza y vitalidad.

8.9. Portada

La portada, va sea de iolleto
o manual enwe cualquier otro me-
dio impreso, es el drea que debe
sefialar tanto et diseno editorial co-

mo el contenido .

Son de gran importancia , ya
que es el primer contacto que el lec-

tor sene con la publicacion.

La portada es ‘un cartel que
exhibe las mercaderias del interior*
{6) en forma de anuncio, por eso,
la mejor portada es la que se re-

cuerda, y no se olvida.
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La atraccién que surja del
lector hadia la portada, serd crucial
para determinar si éste leera la pu-
blicacién, o por lo menos {a hojears.

Un libro sin portada es como
un libro desnudo.

La portada puede incluir
elementos visuales que propor-
cionen impacto. Puede ocupar la
parte frontal del libro u ocupar am-
bién la parte trasera o cuarta de

fofros.

En los folletos, la decision
respecto a imprimir 1a cubieria
srontal o primera de forros. la
segunda o interior, v la tercera vy
cuarta de forros, se toma en cuenta
dependiendo de la naturaleza del

contenido,

Si el contenido es informativo
y el disefio formal, estas cubienas a

menudo quedan en blanco.

Si el folleto es promocional
0 de diseito menos formal, las

cubiertas a menudo van impresas.
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CAPITULO IV

11. identidad Corporativa
11.1. Antecedentes

Es interesante notar que la

identidad corporativa naciera de

hecho en la Alemania de 1908

gracias a la colaboracién de un
arquitecto, disenador y artista
grafico, y de un socitlogo. La iden-
tidad corporativa tiene como bases
el Disefio v la Comunicacién. El Di-
Seno en sus variantes gréfica, ar-
quitectdnica, industrial. La Comuni-
cacion en sus variantes informa-

cional y culwral.

£t términc -1denudad cor-
porativa- se UsO por primera vez en
et periodo de reconsruccion que
siguid a {a Segunda Cuerra Mundial
y s& populanzo de manera creciente
al expandrse 1as empresas. Hadia
1850, varias companias de ferro-
carriles britdnicas buscaron la unifor-
midad v la identidad en ciertas
manifestaciones graficas. Al igual

que las lineas aéreas desde 1950 en

donde empezaron a tener com-

petencia.

En la dlima decada fas ins-
tituciones y la imagen de las em-
presas han experimentado un
proceso evolutivo: se han mul-
tiplicado hasta generalizarse como
formas regulares de gestion, y han
excedido los alcances v marcos
iniciales, limitados a acciones
aisladas y puntuales en el campo del
diseno grdfico, la publicdad o las

refaciones publicas.

Como consecuencia de esto.
el disedc grahico ha sutndo modi-
ficaciones similares. Se ha conso-
lidado las especializaciones en
Identidad Corporativa. Este desa-
rrollo ha abierto el caminc a una
demanda técnica nueva: la sormu-
lacion de estrategias de iden-
tificacién institucional; y la pro-
gramacion, puente analitco entre
una necesidad no espedificada y

unos recursos de intervencion

A

)
!
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maltiples y dispersos.

En estos tiempos, es muy
importante considerar que el
mercado ha cambiado. La pu-
blicidad ya no es el Gnico factor
necesano para una ldentidad Cor-
porativa, si no que ahora también
se debe de tomar en cuemta la

"imagen' de la empresa en general.

11.2. Significado de la identidad

corporativa

El érmino usado como iden-
tidad corporatva se refiere a la ima-
gen que la empresa pugna por
coseguir a fin de rear una buena

reputacion entre sus clienges.

La pnimera parte » la més
imporante e: gue 2 diseho dé un
periil de imagen instituconal que
nos conduce a un planteamiento de
la identidad instituoonal. La imagen
es el efecto publico de un discurso

de identidad, o sea un conjunto de
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atributos de dicha identidad.

Existen una sene de términos
hoy en dia para denominar la
problemética de la identidad
Corporativa: imagen, identidad,
perfil, identificacién, comunicaci6n
que, asociados a los que aluden al
campo concreto de aplicacion:
institucion, corporacibn, empresa,
compaiia. De esto, salen una serie
de expresiones, sinGnimas como:
pedil empresarial, identidad cor-
porativa, imagen de empresa, ima-
gen mnstitucional, imagen corpo-
ratnva, identidad institucional, co-
municacion corporativa, identi-
ficacidn corporativa, etc. A estas
expresiones también se les suman
ovas mas recientes como: filosofia
empresarial, cultura de ia empresa,

esdlo de la casa.

*Analizadas desde la dptica
de las intervenciones sobre esos
dominios, todas esas expresiones

hacen referencia, directa o indi-

redamente, a un MSMO fendmeno

de fondo que podria sintetizarse asi:

* ja Entidad (cualquiera que
sea ésta: organismo pablico, em-
presa privada, instinucion cultural,
etc) posee un conjunto-de recursos

significantes

e gue suscitan en audiencia
cierta lectura y opinién (reco-
npocimiento, diferenciacion, valo-

racion, proximidad afectiva, etc.!, e

e interviniendo sobre lo pri-
mero {los medios de identdvicacidn
de la Enudad! se puede inadir sobre
tos segundo (la opimior puolica

acerca de la Entidad).”

Més que nunce. cada of-
ganizacion necesita direrenciarse de
las demds y, por enama de todo,
quedar destacada. Una identidad
cuidadosamente construida y la
posicion en el mercado que de ella

se deriva son ayudas inapreciabies

para gue una organizaci6én tenga
€xito frente a la competenda. En la
identidad corporativa se involucran
toda una gama de expertos, desde

tos directivos a fos disefadores.

ta identidad de una empresa
es la expresion total de una
globalidad compleja, deberfa ser
completamente transparente,
coherente y comprensible, tanto
para los clientes v consumidores
como para aquellos que viven y
rabajan en inima conexidn con la
empresa para gue ésta sea flo-
recente en el mercado y se desa-

rrolle con connianza.

Otro enfoque de la identidad
corporativa estd relacionado con la
duracion v una actited clara e
imormativa hacia el pablico. ta
identidad corporativa debe de ser
potente, llamativa, simb6lica. Es una
herramienta valiosa en la vida de
una empresa, en la cual quiere

establecer su identidad. Se trata de




hallar un equilibrio atractivo entre
la imagen y las demandas del mer-

cado.

..."Herion Ludlow and
Schmidt) organiz6 un f6rum de
diseno sobre, entre otros aspectos,
fa definicion de la Identidad
Corporativa. He aqui algunas citas

de diversos expertos:

*La identidad corporativa es
un vehiculo que da una proyeccién
coherente y cohesionada de una
Ofganizacién ...una comunicacion

visual sin ambigliedades.”

'La identidad corporativa es
un aglutinador emocional que
mantiene unida a la empresa... es
una mezda de estlo y estructura.
Ajecta a io que haces, donde o

haces y cdmo explicas io que haces.”

"Todo lo que una empresa
tiene, hace y dice es una expresion

de la identidad corporativa.”

"La identidad corporativa no
son tos logotipos y simbolos, esto es
una exageracion del papel del
disefio. Son sblo esparadrapos

visuales ™

Disefio Corporativo: consis-

te tan s&io en la comunicacion visual
de una organizacién, desde el
logotipo y el estilo tipogréfico a la
aplicaci6n en los sistemas de sefiaies

y el disefo del entomo.

tdentidad Corporativa:
incluye tanto manifestaciones
visuales como expresiones no
visuales: formas de comportamiento
en relacion con [os asuntos sociales.
empresariales y politicos, que se
pueden hacer patentes. La estrategia
corporativa es la politica de
desplazamiento de una identdad
corporativa en  términos de
refaciones con los empleados y fos
clientes, de relaciones pablicas,
promocion, desarrollo del producto

y publicaciones de embalaje.

Comunicaciones corpo-
rativas: son los medios de hacer
llegar esta estrategia a fos grupos res-

pectivos a los que va destinada.

Las empresas deben tener
una estrategia de diferenciacion
deotras empresas, por esto, las em-
presas necesitan diferenciarse
fuertemente y positivamente de sus
concurrentes. Solo asi pueden
oponerse e imponerse a la com-
plejidad v {a peofusion de la oferta
global. La diferenda debe ser crea-

da, planificada v disenada.

Imagen, tdentidad v Cultura
S0N {05 NUEVOS IRstrumentos. La
Imagen es el efecto de la identidad,
v ésta a su vez efecto de la Cultura
de la empresa. La identidad cor-
porathva es el vector diferenciador
por excelencia. Su funcién es
interpretar la personalidad profunda
de la empresa, en su cultura y en su
estilo. Es decir, tiene que ser re-

flejada la empresa por medio de

69

A
L)




esta identidad corporativa.
identidad viene de “idem", *igual" y

esto significa idéntico a sf mismo.

No todas las empresas pue-
den asumir unas mismas decisiones
ya que hay determinantes que las
diferencian como son: fa posicion
en el mercado, el sector de acti-
vidad, la capacidad de innovacion
en productos-servicios, fa diver-
sificacion, la necesidad de hacer
frente a una fuerte competencia, de
aumentar la notoriedad, rejuvenerse
ante el mercado, organizar y coor-

dinar las comunicaciones.

Sin embargo, todas estas
varantes se ubican en cinco grandes
vectores que rigen y soportan fas
estrategias particulares. Estos

vECTOTes son:

-la creacién de nuevos
Negocios y constitucion de nuevas

Empresas,

-la necesidad, por motivos
muy diversos, de cambiar radical-

mente la identidad corporativa,

-la actualizaci6n/perfec-
cionamiento de los sistemas de

identidad,

-la creacién de Grupos, Hol-
dings, fusiones, asociaciones y

ofertas pablicas de acciones,

-las adaptaciones de los
negocios a mercados diferentes al

de origen.

11.3. Los signos identificadores
basicos

11.3.1. Los nombres

E} conceptc de -iden-
titicacion institucional- puede
desdoblarse en dos acepciones

claramente diferenciadas:

-identificacién: en sentido

estricto, es en donde la institucién

va asumiendo una serie de atributos

que definen -qué- y -cOmo- es, y

-denominacién: o sea la
codificacion de la identidad anterior
mediante su asociacion con unos
nombres que permitan decir -

quién- es esa institucion.

Estos nombres adoptan
diversos aspectos: desde el de un
signo arbitrario abstacto hasta una
expresion denotativa de la identidad

de la institudion.

*Una bpologia empirica que
recoja las modatidades de
denominacién insttucional predo-
minantes podria componerse de
cinco tpos bdsicos -v sus formas
mixtas- a saber: la descripcion:
enuniacion sinttica de los atributos
de identudad de la institucion, como
por ejernplo, Museo Espanol de Arte
Contem-poraneo, Mondial Assis-
tance, Banco interamericano de

Desarrolio; la simbolizacifn:
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alusion a la institucion madiante una
imagen literaria, por ejemplo, Visa,
Camel, Pelikan, Omega, Nestlé;
elpatronimico: alusién a la
tnstitucion mediante el nombre
propio de una personalidad dlave
de la misma -duefio, fundadoy, etc.-
. por ejemplo, Lacoste, Johnson &
Johnson, Mercedes Benz; el top6-
nimo: alusién al lugar de origen o
drea de influenda de la institucion,
por ejemplo, Aerolineas Argentinas,
British Caledonian., Banco de
Santander, Banco de México,
Europalia; y la contraccion:
construccidn artificial mediante
iniciates, ragmentos de paiabras,

etc.

11.3.2. Los logotipos

*A la capacidad identi-
ficadora del nombre como signo
puramente verbal, su version visual
-bdsicamente grifica- agrega nuevas
capas de significacion. Esas capas

refuerzan la individualidad del

nombre al incorporar atributos de
la identidad insttucional. Mediante
este mecanismo, la =denomina-
cibn= comienza a asociarse a la
=identificaciobn= en sentido es-

tricto.

£l logotipo aparece asf como
un segundo plano de indivi-
dualizacion institucional, andlogo a
lo que el individuo es fa firma
autdgrafa respecto de su nombre.
El logotipo puede definirse entonces
como la version grifica estable del

nombre de la marca.’

£l logoupo es la comu-
nicacion visual escna. L.a dpografia
es una de las herramientas del

disenador de identidad corporativa.
camel OﬂMeL

lacoste

LACOSTE

-

—

[ d L d
sissic SWWISSCHI

Esta funcidn se cumple no
s6lo en loscasos de alfabetos
especiales, animados, historiados o
caracterizados, sino-incluso en
aquellas famitias tipogréficas
estandarizadas, convencionalizadas.
La opcion tipogréfica adecuada -me-
diante seleccidon o disedo de
aliabeto- permite explorar esa
'segunda capa’ de significaciones
oMo un plus semantico enrigue-
cedor de fas funciones identifi-

cadoras del logotipo.

ir el plano estrictamente
tormal. el campo de seleccion
incline wdas las tamilias bpograficas
v sus posibles combinaciones
mampulaciones, ias ransgresiones
de las normas de graficacion, las
‘incrustaciones de iconos, formas

ambnguas iconotipograficas, etc.

A estas variacgiones se agregan
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las correspondientes al plano
cromatico y textural, lo que hace
que -pese a las limitaciones im-
puestas por el propio codigo de la
escritura- las variaciones posibles

sean practicamente infinitas.

La eleccion de la tipografia
y de la manera en que va a ser
usada, es un factor caracteristico en

la den-tidad corporativa visual total.

Las familias de tipos para
texto se disponen en un amplio
surtido que va desde la Fina
Condensada hasta la Negrilla
Amphada. La mayona de las iden-
udades corporativas tienen tres
tamilias de tipos como mucho v un
numero limitade de gradaciones.
Demasiadas variantes de tipos
perjudicarian el reconocimiento
instantdneo de fa imagen tpogréfica

de la identidad comporativa.

En ia comunicacion visual {a

tipografia desempefia dos funciones

importantes: buscar llamar la
atencion y, luego, retener esa aten-
cdn y memorizarta. Para llamar {a
atencion del espectador, la tipografia
debe ser Hamativa y atractiva. La
enorme gama de familias de tipos

disponible cubre ambas funciones.

Para las identidades corpo-
rativas hay una tendencia predo-
minante a restringir el namero de
familias que se emplea. Esto es im-
portante ya que le da a la identidad
de la empresa un aspecto uniforme

vy la hace reconodble al instante.

11.3.3. Los imagotipos

*Al nombre v suforma grafica
-logotipo- se le suman con
frecuencia un signe no verbal que
tiene la funcién de mejorar las
condiciones de identiiicacién al
ampliar los medios. Se trata de
imdgenes estables y muy pregnantes
que permiten una identificacion que

no requiera la iectura, en el sentido

estnctamente verbal del término.®

Los imagotipos (imdgenes)
pueden adoptar caracteristicas muy
diversas, pues su Gnico requisito es
que fiamen la atencion, se re-
cuerden con facilidad y se di-
terencien del resto: transposicién y
deformacion del logotipo, iconos o
reproducciones mas o menos
realistas de hechos reconocibles,
mascotas o figuras caracteristicas,

figuras abstractas, etc.

camel

lacoste

swissair
El imagotipo es un simbolo,

el medio mis esencial por el que la

empresa se manifiesta visuaimente.
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Para una empresa, una imagen es
una cosa extremadamente valiosa,
y esto justifica los esfuerzos que
seadoptan para tenerla protegida
tegalmente contra la imitacion o el

mal uso por parte de terceros.

La enorme cantidad de mar-
cas en circulacion, tanto de pro-
ductos como de empresas, hace que
resulte dificil disefar una que sea

original.

A base de un uso coherente
y regular, ef imagotipo llega a ser
reconocido entre ef grupo al que se
dirige. Este debe de ser con un gran

impacic v senciliez.

Toda forma visual de cual-
quier indole que se diferencie y que
sea notoria puede manifestarse
como imagotipo con sblo aplicarse
de un modo creativo, diferente y
asociado a una entidad dada; por
lo tanto, el universo de imagotipos

presenta una compleja causa que

puede ordenarse conforme a tres

grandes ejes:

motivacion / arbitrariedad:
esto quiere decir que 1a forma en la
que se construye el imagolipo, o sea
el signo visual, puede observar
plena, alguna o ninguna relacion de
hechos asociados con la institucian

a la cual identifica. Ejemplo:

abstraccion / figuracion:
este quiere decir que la relacion que
existe entre el imagobpo v 13 idez
que se quiere Tansmilir (ests o no
asociada a {a institucién: puede
oscilar desde un lazo puramante
convencional (simbolo} hasta !a
referencia mas realista (icono)

Ejemplo:

ocurrencia / recurrencia: es
que {a determinacion del imagotipo
es la que opone la mdxima
recurrendia o tipicidad a la maxima
ocurrencia u originalidad. Se trata
de! grado de innovacién en el
criterio generai y/o en el disefio
visual concreto de imagotipo

respecto de los codigos o comven-
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ciones vigentes.

"t} nombre oral, el logotipo -
o nombre grifico- y el imagotipo
constituyen un sistema en que fos
significados parciales de los wes se
entrelazan para aludir sinténcamen-
te a la identidad de la institucién.
Este sistema de identificacion mi-
nimo deberd constituir, respecto del
discurso globat de identidad de la
insttucion, una sinécdogue o frag-

mento esencial."

"El mensaje de ese micro-
sisterna se produce no sdlo come
resultado dei tipo de vinculo entre
caga uno de los tres signos v su
reterente -la identidad institucional-
sino también de la relacidn que se
entabia enwe dichos signos. Entre
ios maltples planos de anélisis de
esta relacion pueden considerarse
dos ejes o pardmetros bésico: el
grado de redundancia semantica y

el grado de homogeneidad retdrica.’

*Nombre. logotipo e imago-
tipo pueden denotar -por via verbal,
tipogrdfica e ichnica- la misma no-
¢itn, en cuyo caso generaran el gra-
do mas alto de redundandia, o por
el contrario podran aportar tres
referencias distintas, con o cual el
mensaje total surgira por articulacién
de wes mensajes parciales distintos.
De modo analogo, en el plano re-
torico fo verbal, lo tipografico y lo
icomico pueden contigurarse me-
diante estilos que oscilen de la ma-

xima similitugd at maximo contraste.

Gradc de redundancia se-
manbca v grade de homogeneidad
retorica no son parametros valo-
rativos sino opcionales. La per-
tinencia de cada opobn estard en
funcién de ta idenedad a comunicar.
Bl valor de un sistema de
identificacion no es, obviamente,
intrinseco a los signos, sino que
depende del objetive comuni-

cacional concreto®

ta identidad consiste en
disenos coordinados, a los cuales se
les denomina un -programa-. £l
disefador grafico debe de tomaren
cuenta diversos elementos de {a
identidad corporativa de cualguier
forma de presentacion de la
empresa para que la identidad sea
completa y Gnica. Se tiene que
determinar desde el pricipio un
marco de relerencia. Para que se
ponga en marcha una identidad
cofprativa se tiene gue procurar
que Oros sigan lealmente la misma

concepaion hasta el final.

11.4. Elementos grificos de la
identidad corporativa
11.4.1. La reticula bisica

La reticula bédsica es un avuda
para tener una continuidad y
uniformidad cuando se tiene
fogotipo e imagotipo. En el caso de
la identidad corporativa, los lazos
de familia pueden controlarse mejor

entre los elementos individuales du-
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rante el proceso de diseno y
produccion. La reticula basica ofrece
una base ordenada e inamovible,
cuya simplicidad o complejidad le
dan al disenador libertad o
restricciones. £l uso de a reticula se
debe considerar como wuna
importante y agradable ayuda que
pone el acento en el proceso
creativo al que pertenece; en el
buen uso de la libertad dentro de
un marco de referencia. *La reticula
es una referencia tedrica para el

rabajo practico.”
11.4.2. Tipografia

Después de una revision
bibliogréfica se considera que las
detiniciones gue a continuacion se
presentan expresan de un iorma
dara y conaisa a idea de lo que se

entiende por tipografia:

'La utilizacion de tipos o
incripciones, ya por si solos, ya en

conjuncién con otros elementos

gralicos, para transmitir informacién
o una idea del modo mas eficaz que
n0s es posible, dadas las fimitaciones
que nos imponen el tiempo, el
dinero o las consideraciones

técnicas.”
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imprimir, con tipos méviles sueltos
o en linea o planchas de diversos
materiales fundidos o grabados en
relieve’. (=)

Los diferentes tipos se deben
a la creatividad de disenadores que
les han infundido personalidad pa-
ra transmitir diferentes mensajes. La
tipografia se éncontrard siempre inti-
mamente ligada a su época v al lugar

de su creacion.

Los Bpos de letra sirven para
muchos propasitos v constituven un

elemento fundamental en el diseho,

Una fuente de npos consiste
en todos los caracteres de fa misma
clase en un mismo tamano. indluve
mayusculas, o caja alta: mindsculaso
caja baja: cifras, y signos de
puntuacion. Las formas varian segin

fas familias y los cuerpos.

11.4.2.1. Hlementos de la tipo-
grafia
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11.4.2.1.1. Caracteres

Dependiendo de su ubica-
cibn en la caja tipografica, los
caracteres se conocen como de caja
alta y de caja baja; siendo las
maydsculas las altas, por estar
colocadas en la parte superior de la
caja, v las minusculas las bajas, por
encontrarse en la parte inferior de

la misma.

Los caracteres pueden ser

clasificados:

a) Por su estilo y familia:
Lina tamilia es un grupo que respon-
de a un determinado disefio tipo-
gratico. Consiste en variaciones ales
como redonda. cursiva, fina,
media negrita. condensada v
espaciada. Aunque todos ios
caracteres proceden de un mismo

disefio, podran haber variaciones.

b) Por su eje: los caracteres

pueden ser romanos o redondos,

itdlicos o cursivos o contraitlicos.

¢) Por sus elementos: fos
fustes pueden ser rectos, crculares,

semicirculares y mixtos.

d} Por su peso: los caracteres

pueden ser finos, blancos, semi-

NEros v supernegros.

ZAPF light
ZAPF medium
ZAPF bold

e) Por su proporcion: los
caracteres pueden ser estrechos,

medios v anchos.
11.4.2.1.2. Alineacion del texto

Existen cuatro formas para organizar

el texto:

1. Justificacién: justificar ia
finea es darle la medida exacta, de
manera que todos los renglones

queden alineados; para esto, se

Vi

el

cambian los espacios ya sea mas
anchos o més estrechos con el fin
de que (a linea alcance la medida

compieta, ejemplo:

La finahdad del diseno grafco
s ammity  wleas,  mensaes,
afmmaciones visuales v en oca-
aones, eftétca pura, Disefar e
un ato humano fundamental.
disehamos cada ver gue hacemaos
algo por una razdn definida.

2. Textec en bandera a la
izquierda: tlamado asi al texto

alineado al lado izquierdo, ejemplo:

Fi diseies prdivo esia
transiormatiGn de wheas

¥ CONCEDIS on uha o
de orden estruciural v
wisual £5 ool ane de harer
HOEOR & T8I0, GTHUNCEO4,
P TR TU T (oY

3. Texto en bandera a la
derecha: {lamado asi al texto

alineado del lado derecho.

La finaidadt del dsefio gritweo
©s ransmitir Kieas. mensages
afrmaciones visiales 3. en
ocaciones, eséica pura. Dsefiar ex
uf acto numano tundamental:
disefumos cagdz veZ gue haremoy
atgy por una razon defirids

4. Texto centrado: Llamado
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asi al texto alineado al centro.

El dsefio grdiico es ta
| mansiormacion de ideas
| ¥ OONCEPADS en Lna fonma |
| de orden estructural y
. vl Es ef anie de hacer
-~ libwas v revistas, anuncios
envases o fobetos i

11.4.2.1.3. Longitud de {inea

Este elemento puede facilitar
o dificultar la legibifidad, depen-
diendo del nimero de letras que
contenga cada linea; cuando ésta se
compone de 50 a 60 fetras, es facit
de leer, en cambio una composidsn
demasiado ancha, resulta cansada
¥y pOCD amactva. Una jusdficacion
demasiado estrecha produce un
aumento excesivo en el movimiento
del ojo, ocasionando espaciados
iregulares y frecuentes divisiones

depalabras.
11.4.2.1.4. Legibilidad
Es un factor escendial de fa

vpografia que fadilita ta compren-

sion del texto; el tipo que se lee més

rdpido, es el mds legible. Para lograr
una legibilidad adecuada, es

importante tomar en cuenta los

siguientes aspectos:

El disefio de ios caracteres,
el tamano, ef peso, el interineado,
el espaciado, la longitud de lineas,
las lineas justificadas o no
justificadas, tos margenes, ef papel,

la tinta y {a impresion,

11.4.2.1.5. interlineado

Es el espacio enwre dos lineas
impresas. influve en la composicion
y por consigumente en la legibilidad
del texto. Un buer interlineado
conduce al ofo de iinea en linea.,
prestandole apovc seguridad y

rapidez a ia hora de leer.

Una lectura sin esfuerzo,
facilita la comprensién de las
palabras con mayor intensidad,
generandose en e lector una buena

memorizacién. En resumen para

i

—
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lograr una composicién tipogréfica
armonica, funcional, estética y
duradera, es de suma imporntancia
la utilizacién de un correcto in-

tedineado.

11.4.2.1.6. Espaciado entre letras
y palabras

€l espaciado es una ope-
racién imponante cuya aplicacidn
es en algunas ocasiones dificil. ya
que cada familia tipogrdfica requiere
de un andlisis minucioso segun su
forma icuadrada, redonda, etc:, su
dimensidn (estrecha. normal,
ancha; v su asta iina, seminegra v
negra‘: 1odos estos aspectos deben
ser tomados en cuenta, consi-
derando como fin primordiat {os

efectos visuales, funcionaies

estetcos.
11.4.3. Color

*tmpresion que se hace en la

retina del 0jo la luz reflejada por los
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cuerpos: 1a luz solar se descompone
con et prisma en siete colores

principales."t arousse

*Es la sensacidn cromética
recibida en el cerebro como
resultante de las diferentes
longitudes y amplitudes de onda

que llegan como estimulo al ojo.*

El color es una percepcién en
el 6rgano del sentido visual del
feceptor 0 contemplador, El color
cambia de aspecto segin la luz de
cada momento v la situacion con
respecto al contemplador *porque
resulta que ef organo de la vista
posee una sorprendente capacidad
de adaptacion a los cambios de
iluminacidn v a fas circunstancias de

obsenvacién®,

Tomando en cuenta esto, la
ciencia ha optado por referirse al
flamado "estimulo de color®, que se
refiere a los rayos luminicos para

transmitit informaciones. Por tanto

el color no es un fendmeno fisico,
sino fisiol6gico, es sensacién de
color. "En consecuencia 1a ley de la
teoria los colores es la que rige el
funcionamiento del érgano de la
vista’. La fisica an sélo cumple la
ransmisin de las informaciones; los
rayos no son colores, sino gue
provocan al drgano de la vision para
que dé lugar a las sensaciones de

color.

Un objeto no tiene color, sing
que va a depender de la luz, de la
forma, del tamafio v del material
para que se forme la ilusion de color

en ia mente del ser humano. Ei

aire
normaj

angulo de
incidencia

material de! objeto es importante
puesto que éstos absorben distintos

colores espectrales de luz.

En términos cientificos, el
color, es la parte visible del espectro
electiromagnético de la energia
radiante: un espectro, que a mayor
o menor longitud de onda abarca
desde la onda de radio, hasta la
onda corta de rayos X. Nuestros ojos
pueden percibir s6lo una parte

infima del espectro solar.

En la antigedad se pensaba
que el color formaba parte de los

objetor pero Newton demostro que

aire

rOjo
narania
e i ALY
27 (0
ul
ndigo
viole

rayo de luz blanca B

colores del

espectro

Especiro de la descomposicion de la luz blanca
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los colores estan contenidos dentro
de la misma luz solar, proyectando
la luz a wavés de un prisma y, asi la
luz refractada da el espectro solar

visible.

Un filtro absorbe todos tos
colores del espectro excepto e suyo
propio. Por ejemplo: 1a hoja de un
arbol absorbe todos los colores
excepto el verde, la manzana
absorbe rodos los colores excepto
el rojo. Es decir, el color serd di-
ferenle a consecuencia de la
absorcion de cada material; en-
tonces podemos dedir que un objeto
no nene color si no existe un
obiservador. De igual forma, ias

radiaciones luminosas que no tienen

ESTA TESIS WO DFBE
SAUR DE LA GisidTECA

Reflexion de 1a luz en una superficie lisa

cotor, s6lo son transmisoras de color.

£t contemplador. por medio
de la impresién sensorial y de la luz,
se encarga de darle color al objeto
pues ‘los. rayos de iuz son
transmisores de informacion que
dan cuenta de la forma en que este
estimulo de color se duerencia de
ia composicién espectral de la

iluminacién general. B color sdio

Reflexion de la luz en una superficie rugosa. Difusion de fa luz

- I T h - o, . e T At b T e - . A e e w e

nace cuando este estimulo de color
motiva al 6rgano intacto de fa vista
de un contemplador a producir una

sensacion de color . ()

tn consecuencia, una cosa
no visible no tene color, pues el
mecanismo por el cual se captan v
se nombran los colores ec ef organt

de ta vista.

Una parte fundamental para
el estudio de! coior son la sintesis

aditiva v 1a sintesis sustractiva.

ta sintesis aditiva o suma de
los colores especrales (colores luz)
es la suma de diversas fongitudes de

onda que mezcladas adecua-
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damente dan como resultado la fuz

blanca.

ta mezcla de los tres colores
primarios luz dan como resultado
los colores secundarios luz:
rojo + verde = amarillo
verde + violeta = cyan

violeta + rojo = magenta

&2
(2N

La sintesis sustracliva es
cuando en la impresion se utifizan
pigmentos y por lo tanto et color
aparece por sustraccién de
radiaciones, siendo los colores
primarios de la mezda sustractiva

los complementarios de la mezcla

aditiva.

Los colores primarios pig-
mento son: Cyan, magenta y ama-
rillo. Los colores secundarios son:

naranja, verde y violeta.

amarillo + magenta = naranja
cyan + amarillo = verde

magenta + cyan = violeta

A
(N

11.4.3.1. La vista como sentido re-

ceptor de imégenes

Percibir 1a tuz, el color,
determinar el lugar que ocupan los
objetos en el espacio, apreciar su

forma y tamano, son cosas que

podemos hacer gracias a los ojos.
Ver es un paso distinto de la
comunicacion visual: es el proceso
de absorber informacién dentro del
sistema nenvioso a través de os ojos:
el sentdo de la vista es fundamental,
sin este sentido el disenador grafico
no tendria razén de ser ni un
espacio donde existir pues su
entrada al mundo es exactamente

a través del sentido de ia vista.

Con la luz adecuada po-
demos ver, si hay demasiada
tenemos dificultades para hacedo,
por 1o que ésta es elemento més
importante v necesana de ia
experiencia visual. En el ojo
tenemos un diairagma Hamado
pupile. cuando ia juz es muy intensa
la pupiia reduce su tamano hasta
Hegar a quedar como un punto
muypequefio vy cuando fa fuz es
escasa se dilata (principio que
funciona en la cdmara fotogréafica);
¢l ojo tiene una parte sensitiva que

esla reting, y el aristalino que enfoca
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los objetos dando mas o menos

curvatura al ojo.

5e puede comparar el
sentido de la vista con un sistema
de computadora donde el ojo actiia
como una unidad de alimentacion
y el cerebro hace las veces del

centro de cilculo.

11.4.3.2. La luz, fuente de color

La uz ‘es una impresidn
producida en la retina por un
movimiento ondulatorio, gue se

propaga a fravés del espacio.’

L2 sensacion se da gracias a
la tuz. pues sin ella no hay
sensacion; es el efecto de las
radiaciones visuales que forman
parie del espectro, que esta
formadopor las ondas que se
extienden en el universo. *Cualquier
estimulo de color estd compuesto

de algunas formas por esas

radiaciones energéticas visibles que

hemos denominado longitudes de
onda del espectro y que
vulgarmente reciben el nombre de

rayos de tuz'.{)

La iuz tiene dos pardmetros,
amplitud y longitud de onda. La
amplitud significa la cantidad de
energia radiante {dimensién
cuantitabiva). Estas ondas se miden
en milicrones, y solamente las gue
componen antre cuatrocientos y
setecientos milicrones, pueden
esimular la retina de nuestro ojo,
provocando asi la sensacién
uminosa llamada luz; y si se rebasan
estas wongitudes & aparato visual no

estd capacitado para recibir

estimulo.

Existe fa luz acromduca y 12
luz cromanca. La juz acromatca es
incolora o sea lur blanca, fa vemos
cuando nuestras sensibilidades al
color se estimulan de igual manera,
cuando los conos son excitados

simultineamente y con la misma in-

i

tensidad. 1 a luz comdtica es luz con
color, ta podemos ver cuando
nuestras sensibilidades bésicas al
cokor son estimuladas pero no en la
misma medida.

En ef pasado se decia que la
luz era de naturaleza ondulatoria
que se expandia por el espacio
como se extienden las ondas en un
estanque, mds tarde se creia que la
luz era como gotas de agua que
salian disparadas como un pul-
verizador. Las teorias nunca es-
tuvieron equivocadas ya que ias dos

estin en los ceno.

La luz se mueve en linea
recta por ¢l aire. al llegar al agua
cambia de direccion, pero bajo el
agua continua avanzando siempre
en linea recta. A estos cambios de
direcaén de la luz se le llama re-

fraccién,

La luz es 1a energfa que es-

timula la visidn y a través de ella se

B3
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captan las formas y colores.
Descubierta por el gran fisico
ingiés fsaac Newton en 1666, Vio
que la luz solar es en realidad una
luz blanca que al pasar a través de
un prisma de vidrio se descompone
provocando por refraccion el
despliegue de los colores del
arcoiris, conocidos como colores
espectrales que van del rojo al
violeta pasando por el naranja, el

amaritio, el verde, &l azul v el indigo.

11.4.3.3. €l ojo. 6rgano gue
percibe el color

El ojo es ef Oreano de ia
vision, que en los humanos fundona

COMO una camara fotogranica.

£l ojo cuenta con tres oposde
celulas visuales que rigen tres tipos
de sensaciones corres-pondientes a
los colores primarios fuz: azul,
verde, rojo. Estos son los colores

responsables de nuestra vision

aomatica.

Estos tipos de células visuales
sensibles a las radiaciones de tres
longitudes de onda distintas, reciben
el nombre de conos. Son receptores
sensitivos del color y entran en
funcién cuando la luz es briliante,
durante el dia, dando al hombre la
vision en colores. Los conos captan
y reunen cuantas emisiones de luz
llegan como impulsos eléctricos gue
se transmiten al cerebro por las vias
nerviosas dando lugar a las

impresiones de los sentidos.

Los bastones se encuentran
en la perifena del 0j0: son sensibles
a la luz. independientemente del
color; trabajan cuando las condi-
ciones de juz son escasas, v oni-
camente dan ‘a visibn de los
maticesgrises, blanco y negro. Se
trata de unas minasculas antenas
que recubren ia codmea que captan
los rayos de luz y las convierte en

impresionas Gpticas.

/.
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11.4.3.4. La materia y su reaccion

al color

Segiun la conformacion
molecular de los cuerpos, estos
poseen la facultad de absorber
determinadas longitudes de onda o
colores; y de reflejar otros, que son

{os que vemos.
11.4.3.5. Propiedades del cofor

En términos de sensacion
visual, se especifican tres cualidades

de ios colores:

a) b1 manz
b) £i valor

¢! La saturacion

a) el matiz: lamado también
wono ¢ bnte. Es el color reat obenido
de! pigmento puro sin mezclar con
negro, blanco u otro color. Esta
relacionado con la longitud de

onda.

82
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b) el valor: es el grado de
luminosidad de un color. Es ia
capacidad que tiene un color de
reflejar {a luz blanca que incide en
él. £sa luminosidad puede vanar al
afiadirle negro o blanco a un tono
o matiz, siendo negro el que sustrae
fa luminosidad y el blanco el que la

aumenia.

c) la saturacion: se refiere a
la iuerza o riqueza de un color;
considerdndose como color con
riqueza aquel que no ha sido

mezclado con otros.

11.4.3.6. Principios del color vsus

cualidades tonales

La percepcion del color
cambia cuando se modifica la
iventetuminosa, o cuando ia
superficie que refleja luz estd
manchada de un pigmento

diferente.

El pigmento es una sustandia

coloreada que comparte su efecto
del color en otro material ya sea
mezclado con él o aplicado a la
superficie. Los pigmentos pueden
ser dasificados de acuerdo con su
color, uso, potencia, etc., sin
embargo, la mds comin es de
acuerdo a su origen. Existen
pigmentos inorganicos de tierras
naturales y los orgénicos que son de
origen vegetai y animal. son

pigmentos OrgaNICo-sintéticos.

Los que son derivados de fos
recursos naturales son menos
permanentes y 5e acercan mas a sus
longitudes de onda del especiro
correspondiente. como el ro0 v el

amariiio.

Los diferentes métodos de
aplicacién del color varian
dependiendo de los pigmentos
quese tengan. Algunos pigmentos
sOn mads transparentes que otros;
unos absorben mas luz y son por to
tanto mads opacos,

Por otro fado, el tono es e
atributo que permite dlasificar los
cotores como rojo, amarillo y azul.
La descripcion de un tono sera mas
precisa si se identifica la indinacion
del color de un tono al siguiente.
"ta lw rodea las cosas, se refleja en
las superficies brillantes, cae sobre
objetos que ya poseen una claridad

o0 una obscuridad reiativas. Las

- vanagones de luz, o sea el tono,

constituven el medio con el gue
distinguimos dpticamente la
complicada iniormacion visual del

entomo”, {)

Et valor del color to va adar
ef grado de dlaridad o de obscuridad
de un color: esto depende del tono
y del color conocido. pues puede
descnibirse mas precisamente sioes
claro v obscuro. *tawre fa Juz v la
obscuridad de la naturaleza hay
ciertos grados tonales distintos; fa
escala tonal mas usada entre el
pigmento blanco y el pigmento

negro tiene unos trece grados. El
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valor de cualquier color es deter-
minado al comparario con la escala
de valores de grises que indicard que
tan luminoso u obscuro es ese color

en particular”. ()

Lo que indica la pureza del
color, es la intensidad; cuando
contiene el matiz algin neutro
{negro, blanco o gris) su intensidad
estara reducida o neutralizada. "Los
colores menos saturados apuntan
hacia una neutralidad cromitica e
incluso un acromatismo y son sutiles
tranquilizadores. Cuando més
intensa o saturada es la coloracion
de un objeto visual, mas cargado

esta de expresion v emocion’,

Los colores mds briffantes,
cuentan con un grado fuerte de
intensidad v los colores de poca
intensidad son mdas opacos,
contienen gran cantidad de gris. Esto
se refiere al brillo, que va de la juz
a la obscuridad o sea las

graduaciones tonales.

Owa dimension del color es
el matiz que es el color 0 croma;
son todos los colores del espectro.
Cada matiz tiene caracteristicas
propias, existen tres matices
primarios o elementales: et amarillo,
el rojo y el azul. "Cada uno
representa cualidades funda-
mentales; el amarillo es el color que
se considera mas proximo a la luz v
al caloy, el rojo es el mas emocional
y activo, el azul es pasivo v suave,
El amarillo y el rojo tienden a
expandirse, el azul a contraerse.
Cuando se asocian en mezclas se
obtienen nuevos significados: et rojo
€s un matiz provocador se
amortigua con et azul v 5¢ achva ai
mezclarse con el amarilio. Los
mismos cambios en fos efectos se
obtienen con el amarillc gue se

suaviza al mezdarse con el azul.”

e - e - L, A—————— —armt, -

11.4.3.7. Armonia y contrastes del
color

Con el término de armonia
se conoce a la unidn de dos 0 mds
colores. Las combinaciones estan
compuestas de cromas cercanos,
similares o colores diferentes con el
mismo valor o brillantez y se dan
en una escala, la agradable-
desagradable o_atractiva-repulsiva.
*La experiencia dice que ciertas
combinaciones de colos son
agradables, otras desagradables o
indiferentes: estos colores serdn
placenteros cuando se obtenga una
refacion reguiar v ordenada. la talta
de esto hard que el efecto sea
desagradabie o indiferente. A los
grupos de colores cuvo efecto es
agradable, ies llamamaos armonicos
Asi podemos sostener el postulado:

armonia orden’, (}

A la combinacion de los co-
lores complementarios, se le {lama

diada; a la combinacién de tres

e et et r e imere . ——— A e o ] e e . el e e e ———
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colores se le llama triada; {as tertadas
se logran con dos pares comple-
mentarios y las héxadas con tres

pares de colores compiementarios.

Los contrastes que hacen fijar
la mirada, se logran con cualquier
combinacion de los tres colores
puros, junto con negro oblanco. *La
visibitidad en el orden de su alcance
se logra con las siguientes com-

binaciones:*

® Negro contra fondo de
amarilio limon.

* Blanco contra fonde de
amarilio anaranjado

» Blanco contra un fondo de
razul abscuro

* Blanco contra iondo de rojo
brillante

+ Amaritlo contra fondo de
negro

e Anaranjado contra fondo de
azul obscuro

¢ Azul obscuro contra fondo

de azuf obscuro

® Azul obscuro contra fondo
de blanco

* Rojo contra fondo de blanco

® Negro contra fondo de

blanco

Al no existir un buen contras-
te entre los colores, producira en la
vista del observador un rechazo.
Cuando en un anuncio publicitario,
la combinacion de colores no sea
agradable, le causrd molestias al

receptor.

Tales efectos son causados
con la combinacion de los colores
opuestas en el disco de los colores.
porgue desentonan v vibran si son
de idéntico croma o intensidad,

CoOmo son:
* Amariillo contra morado

¢ Azul contra anaranjado

* Verde contra rojo

A

. s e E k|

11.4.3.8. Psicologia del color

£l color es determinante para
que se logre dar [a comunicacion
correcta del mensaje. Existen vanos
estudios sobre notables efectos
psicologicos y fisiolégicos. que
demuestran la importancia del color
en las manifestaciones del con-
ciente vy el inconciente; los
resultados indican gue ios colores
caracteristicos de flas cuatro
estaciones nos afectan emocio-
nalmente, produciendo reacciones,
que varian de un individuo a otro;
cata ser humano bene una escala
de colores propia através de ia cua:
expresa  su  temperamento
senmientos, imaginacion, estados
de ammo, etc., los cuales se ven
nfluenciados por e ambiente: por
to bello o lo desagradable, por un
clima soleado o Huvioso, por la
oscuridad o por la claridad, etc.
{Cotor Psycology and Color Therapy.
Faber Birren University Books, Inc.
E.UA. 1961.)
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Los colores tienen el poder
de transmitir diversas sensaciones
segln sus caracteristicas: el rojo, el
anaranjado, el amarilio y sus
derivados se consideran colores
cdiidos, por la asociacién que ha
hecho el hombre con los elementos
de la naturaleza que producen calor
{tuego, sof, etc.). De manera general
se establece que estos colores son
més alegres. dindmicos, excitantes,
tenden a bajar, pesan, cierran vy
oprimen. En cambio los azules,
verdes y violetas se consideran los
colores frios por su asociacién con
elementos que producen frio
inieve.agua. etc: son mas tristes,

calmantes. ensanchan y elevan.

De unas investigaciones
hechas por cientificos, psicblogos.
terapistas. médicos, elc. a padentes
con diversas dolencias tanto fisicas
como psicolbgicas a la accién de los
colores con el objeto de verificar si
la sintormatologia que presentabanse

agudizaba o disminuia surgié la

cromoterapia ciencia dedicada a
modificar y eliminar estados de
&nimo negativos 0 sensaciones
desagradables y patldgicas a ravés

del uso adecuado del color.

Actuaimente la utilizacién del
color ademas de estar determinada
por los aspectos culturales, reli-
giosos, econdmicos, etc., se fun-
damenta en los factores técnicos y
sernidticos, hos cuales estructuran de
manera importante los medios de
comunicacién, la publicidad, ta
educacion, la creacién de los
diversos ambientes en los que 2! ser
humano se desarrolla como son ios
hospitales, {en lo: que se utiliza e
color blanco que en nuestra cultura
denota limpieza e higene), escuelas.
teatros, centros de esparcimiento,

salas de condiero efx.

11.3.9.9. Significado psicologico y
fisiologico de los colores

Se han realizado diversos es-

..

o

tudios e investigaaones sobre {as re-
laciones de los colores v su sig-
nificado. Se puede decir que el sig-
nificade que fe damos a cada color
procede, generaimente de la
asociacion de un determinado
elemento con el color que éste
presenta en la naturaleza y en un
segundo plano "ia relacion de cada
matiz con el simbolo astrologico que

wadicionalmente se le asigna’. ()

Rojo: el rojo es quiza el més
dominante v dinamico de los
colores. Aumenia la tension
muscuiar, ejerce gran influencia en
la presion arerial: puede significar
accIon. wiolencia. pasion, emocion,
agreavidad, ambicon vy peligro. £l
rojc atrae ia atencion visual, es
adecuado para wdo aguelio que se
quiera resal@ar. Transmite sensacio-
nes de animacion, energia, alegria
y triunto. Las personas extrovertidas

lo prefieren.

Rosa: Color timido, suave y
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dulce; profundamente emocional,
demuestra ternura, es el color
roméntico por excelencia; sugere
delicadeza, cuidado, afecto e

intmidad.

Anaranjado: Tiene fuerza
hipnética, penetra con viveza.
Cuando tiene poco rojo presenta
cierta sensacion de placidez; a
medida que aumenta el rojo, la
violencia se hace casi excesiva.
Combinado con rojos v marones
produce armontfas ricas y de fuerte
impacto, pero de pronto puede
producir cansancio. Estimula la
digestion, es reconrortante v
estmulante, puede caimar o imitar
es ardiente y brillants. es el color

mas visible despues de! amaritio.

Amarillo: Se ha descubierto
que tene una influencia favorable
en el metabolismo humano, es
activo, alegre, dindmico, jovial,
extrovertido, fuerte, afrogante,

intelectuai, puede significar

también: ira, cobardia, envidia vy

antipatia.

Verde: Es sedante, adap-
table, estimula la meditacion y la
concentracion, significa también
equilibrio, quietud, juventud,
naturaleza, frescura, esperanza,
inmortalidad, amistad, envidia,
desgracia y oposicidn. Simboliza fa

esperanza.

Azul: Es el mas débit y frio
de jos colores. En el ser humano
produce disminucién de la presion
arterial. es ligero, aéreo, calmante.
express  sabiduria, nobleza.
fidelidad amor, amistad. armonia,
ai azul le condierne la vida espiritual
v 2vOCa ademads recuerdos de ia
mhez: al obsurecerse remite a la
desedperacdn e intoleranda. £n su
tonalidad clara simboliza la 16, iene

asodaciones con el agua.

Turquesa: Inspira frescura, es

un color de gran fuerza y expresa
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fuego frio e interior.

Violeta: Espiritual, melan-
cOlico, misterioso, mistico, aristd-
crata, humilde, leal, verdz, aunque
también se relaciona con miseria,
engaito, martirio, resignacion y

tristeza.

Café: Transmite sensaciones
de cordialidad. nobleza, calidez,
iuerza, vigor, realismo, resistencia y
arraigo. determina cosas comunes,
concretas y practicas, pero también

significa pobreza.

Blanco: Es la luz que se
ditunde. es claro, armonico, pulcro.
simboliza la paz. la pureza la
inocencia. la infancia. fa divinidad
se relaciona tmbiépr con lo
fantasmal, frio. vacic e infinito; en

oriente €3 el color del duelo.

Negro: Es lo opuesto a la juz,
se leconsidera obscuro y compacto,

de caracter impenetrable, es un
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color que denota el eterno silencio
sin posibilidades ni futuro; es el co-
lor de la separacién, tristeza, error
y mal, de {a noche, de la tormenta,
enfermedad, muerte, también
denota dignidad, serenidad,

nobleza y elegancia.

Gris: No tiene un caracter
definido ni auténomo; se le
considera el fondo ideal para la
mayoria de los colores, da mayor
reposo y serenidad a la compo-
siciGn: No es pasivo Ni ackivo; NO tes-
tifica nada. Es la expresidn del esta-
do irresoluto v neutro: refleja mie-
do, veyez v muene proxima. Puede
dar la sensacién de elgancia y
sobriedad, sin embargo es el color
de la suciedad en el sentido maés

amplhic de la palabra.

Colores pastel: Mantienen las
caracteristicas de los colores de los
que se derivan. Representan mo-
deraci6n y suavidad, ambientes in-

timos, acogedores, tiemos y llenos

de afecto, de paz v silendio.
Colores fluorescentes:

Contienen la propiedad de

. ransformar la luz que reciben en

radiaciones de mayor longitud de
onda. Son oolores vivos, llenos de
luz, llamativos, agresivos, atractivos,
radiantes, jovenes y alegres.
Conservan hasta cierto punto las
caracterfsticas de los colores de los

cuales se derivan.
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10. Alternativas de solucion

Se les puede también
Hamar bocetos : dibujos que se
hacen antes del original. Cualquier
asunto grafico o ilustraciones cuyo fin
es mostrarie al. diente cual seré el
aspecto del diseho propuesto o el
producto acabado. Se trata de ideas
para el disefio, plasmadas en un pa-
pel en forma de apuntes y dibujos
rapidos, influidos por el tipo de pro-
ducto que se estd anunciando. el
consurmidor a quien va dirigido v su

relacién de éste con el producto.

£l obieuvo de éstos
primeros bocetos es experimentar
con diferentes ideas de diversas
formas, basandonos en los reque-
rmientos va mencionado: en 2.

capitulo Il punto 7.

Para que el disefiador tenga
Una etapa creativa se tiene que
organizar. Es muy imporante que se

haga una etapa de planeacion para

que se empieze a booetar. Toda la
informacién que se tenga para
empezar a bocetar es primordial.
Entre mas informacion exista mas
clara seré la identidad corporativa a
desarrollar. £s importante que las
dudas sean aclaradas ya que de esta
manera la identidad que se logre
elaborar va dirigida exclusivamente
al usvario al que se le destina y al

cual se ha investigado.

Por mas libre que sea el
boceto preliminar, debe seguir los
principios basicos del disefo. Los
bocetos preliminares posterior-
mente serdn modificados. replan-
teados o desechados para asi poder

tomar una decision,

£s importante tomar an
cuenta gue para la realizacion de la
identidad corporativa de Punta
Diamante se utilizaron elementos
tales como olas de mar, conchas, la
peninsula de Punta Diamante, el sol,

las veleros (actividades recreativas),

P

A e

la pesca, la brisa, diamantes, vege-
tacion, etc. Pero para que todo esto
se pudiera elaborar se tomaron en
cuenta puntos muy importantes: la
unidad, el equilibrio, el movimiento,
ef contraste, la proporciodn, la armo-
nia, la versatilidad, el impacto visual,
la limpieza, 1a sencillez, la origi-
nalidad,etc., y que al mismo tiempo,
ésto sea funcional, de faal aplicacion,
que no se olvide o de fad! retencién,
que se recuerde y que cumpla con
las necesidades especificas de una
comunicacion visual para que se
identiigue daramente con e} pablico

al que va dingido.
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11. Analisis vs Requeri-

mientos

Después de {a etapa de bo-
oetaje se escogieron tres alternativas.
Estas son las més aprbpiadas ya que
cumplen con e mayor nimero de

requerimientos.

A continuacion se presen-

tard un andlisis de fa alternativa final.




1. Se escogio este diseno
como alterativa final porque cumple
con el mayor nimero de reque-

rimientos para este proyecto.

Para la creacibn de este
diseno se pensd en crear una imagen
abstracta tratando de representar e
viento, el mar, el deporte, las
conchas de mar y la forma de la
peninsula de Punta Diamante. Todos
estos elementos conjugados crearon
una imagen con equilibrio, unidad,
movirmiento, Contraste, Proporcion
armonia, versatitidad, impacto visual,
limpieza, sencillez v originalidad. Esta
imagen es funcional, de f&cil
aplicacion. se retiene v se recuerda
tacilmente v cumple con
necesidades especificas de una
comunicacion visual para que se
identfique daramente con el publico

al que va dirigido.

L
C

12. Seleccién de alternativa
final: imagotipo, logotipo y
color.

Como se plante6 en el
incise anterior después de la etapa
de bocetaje se escogi6 la alternativa
final del imagotipo.

Para poder hacer una
seleccion de la alternativa final de
una identidad corporativa, es
necesario, al igual que se hicieron
bocetos del imagotipo, realizar
pruebas de tipografia (logotipo® v
color e integrar estos elementos para
asi poder crear una identidad

corporativa.

La tipografia como va se
menciond en capitulos antenores es
un elemento muy imporante, va
que dependiendo de esta se va a
facititar o complicar la lectura o
legibilidad. Es por eso que es
necesario escoger una tipografia

dara, sendilla, con personalidad y que

I

sea acorde a el imagotipo para gue
se complementen mutuamente y no

compitan entre ellos.

Se realizaron varias pruebas
de tpografia, se tratd de utilizar las
mavores variadones pasibles tanto
en ramilias tipogréficas, como en

acomodos y tamanos: altas o

* maydscuias, bajas o mintsculas, altas

y baja combinadas, texto justificado
y centrado. Jodas las alternativas
fueron integradas con el imagotipo
para de esta forma poder definir la
tipografia que més armonice con

este.

A continuacion se presen-
tar: las pruebas realizadas y la
aiternativa final de fa integracion

imagoupo-logotipo.

10
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Se selecciond (a alternativa
que a continuacion se presenta por

las siguientes razones:

La seleccion de esta tipo-
grafia se debe a que es sencilla, dlara
y con personalidad. No compite con
el imagotipo sino que lo comple-
menta y se integra. Esta tipografia es
seria, efegante, clsica y estilizada la
cual se complementa muy bien con
el imagotipo porque combina la
elegandcia con el disefio deportivo v

dindmico.

Se selecciond la upografia
en altas para dar mas fuerza al
nombre Punta Diamante. Eltexto se
acomodo en la parte inierior de
imagotipo para darte equilibrio a inda
la identidad corporativa.
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13. Folleto

Se penso en arear un folleto
por ser un medio impresc de
informacion con el cual se puede
Hlegar especificamente al tipo de
gente al que va dirigido. Tiene
grandes ventajas ya que a través de
él se puede difindir la imagen y

beneficios de Punta Diamante.

A continuacion se mostara

el interior y el exterior del {olleto.




13. Folleto

Se penst en arear un folieto
por ser un medio impreso de
informacién con el cual se puede
llegar especificamente al tipo de
gente al que va dirigido. Tiene
grandes ventajas ya que a través de
él se puede difindir la imagen y

beneficios de Punta Diamante.

A continuacion se mostars

el interior y el exterior del folleto.
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14. Manual de identidad cor-
porativa

El manual tiene un papel
central en ka introduccion y aplicacion
de la identidad corporativa. Su
contenido comprende los elemen-
tos de identidad corporativa de Punta
Diamante y el sistema de disefio
desarmollados por el disefiador grifico,
por una parte, y las normas de apli-
cacién y organizacion, por la otra.

Las reglas de disefo gréfico
contenidas en este manual se de-
sarrollaron para asegurar fa correcta
aplicacion de la imagen, Encadauna
de las secciones que lo conforman
se dan a conocer ejemplos del uso
propio de la imagen'en las di-

terentes aplicaciones.

£ste manual contiene las
normas sobre la tipografia, relacion
de mmafios, colores corporativos y
otras consideraciones importantes,

estas normas se despliegan en las

diferentes secciones dedicadas al
Diseno Gréfico de la papeleria, los
promocionales, y los uniformes en-
tre Otros.

Al utitizar este manual reco-
mendamos poner espedial atencion
en las introducdones colocadas en
la parte superior de cada pégina
dependiendo de la aplicacidn que se
necesite, identificar el ejemplo, y
seguir los correspondientes linea-
mientos; por ltimo apoyarse en las
muestras de color y copias de aklta
calidad para la reproduccion, de esta
manera se obtendrdn resultados mas
fieles a las normas visuales aprobadas.
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INTRODUCCION

Historia de la Empresa:
Se elaboraré el Disefio Gréfico de la Imagen Corporativa para e desarrolio

urbano Punta Diamante.

Ubicacién:
Se encuentra ubicada en Acapulco, Guerrero y forma parte de toda la

bahfa de Puerto Marqués.

Historia:

El proyecto inicial de esta empresa surge af darse cuenta de que la pe-
ninsula de Punta Diamante es el Gnico sitio de conformacién topogréfica acai-
dentada, dentro de una bahia, sin desarrollar ain en una gran extensién de la
costera del Pacifico. La peninsula de Punta Diamante queda delimitada por
mar, estero y fa localidad de Puerto Marqués. El territorio de Acapulco presenta
contrastes entre las grandes extensiones de playa y grandes litorales de
acantilados. La peninsula de Punta Diamante es el nodo articulador entre el
Acapulco tradicional y el Acapulco Diamante que actualmente presenta un

desarrollo inmobiliario importante.

Nombre Comercial:

*Punta Diamante"




INTRODUCCION

Giro de la Empresa:

Es un desarrollo turistico y su objetivo es captar los estratos intermedios
y altos de Acapulco, ta Ciudad dé Méxicoy zonas del centro del pafs. El mer-
cado potencial para Punta Diamante es un segmento de poblacién con

expectativas de mar con actividades urbanas, recreativas y culturates.

Comunicacion Interna y Externa:

La comunicacién interna se da basicamente con memorandumsy recados
telefonicos. Y la externa se da por medio de folleteria, anundios de revistas, de
television y demds medios masivos de comunicacion,

Utiliza también papeleria institucional como facturas y notas de remision.
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@® LOGOTIPO

El logotipo empleara una tipografia que corresponde a las patabras PUNTA
DIAMANTE las cuales componen el logotipo.

La tipografia utilizada corresponde a la familia tipogréfica Carleton, la
cual fué seleccionada ya que presenta ciertos razgos de eleganda gracias a los
patines que lleva, y por ser de facil lectura, reflejando asf el giro de la empresa.

Las palabras PUNTA DIAMANTE estan escritas en altas debido a la
importancia que tiene el logotipo. Se utiliza uno de los colores del imagotipo

para crear un perfecto equilibrio entre el fogotipo e imagotipo

PUNTA
DIAMANTE

.

*oede

L



IMAGOTIPO

El imagotipo fue realizado pensando en proyedar todas las caracteristicas
que nos fueron mendionadas. Es un signo que expresa el concepto de exclu-
sividad, bienestar y universatidad, asignado a la imagen . -

Su configuracion esta representada por una punta, que a fa vez es un ve-
lero, un caracof, ta bahfa y la peninsula. También consta de dos olas en fa parte

superior. Es una imagen con mucho dinamismo y con gran impadto visual.




@ INTEGRACION LOGOTIPO - IMAGOTIPO

e

E

a. El resultado de la uni6n del fogotipo e imagotipo serd la imagen grafica
3 de la empresa, en éste caso Punta Diamante, como ya ha sido mencionado, el
E. imagotipo fue extraido de una serie de conceptos que la imagen debe proyectar.

Con la integracin de éstos se d4 la imagen total de la empresa.
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RETICULA PARA REPRODUCCION

Este trabajo de disefio gréfico se ha compuesto utilizando lineas guia y
reglas que nos ayudan a ordenar la informadi6n de una forma equilibrada y af
mismo tiempo creativa. Es necesario en un disefio el equilibrio, estructura y
unidad y con frecuencia estas cualidades se obtienen a través del control

E. cuidadoso de la medicion del espadio.
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FORMATO VERTICAL

Se utilizara el formato vertical ya que es la mejor opcion de acomodo
del imagotipo y el logotipo. Se debera utilizar la reticula como guia de

construccidn para obtener una reproduccién fiel de la imagen grafica.
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TIPOGRAFIA

La tipografia es un elemento muy importante, ya que comunica ideas
de forma visual, dandole congruendia al sisterna de identidad.

La tipografia, de ser bien utilizada, puede darnos un mayor impacto
visual, o de lo contrario puede llegar a competir con nuestro imagotipo. En este
logotipo se utilizé la familia tipografica denominada "Carleton”, ya que su trazo

ofrece caracteristicas adecuadas de integracion para su rapida identificacion.
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Restricciones:

L3

1. El imagotipo no podra tener

ninguna alteracién del acomodo.
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proporcion ya que esto debilita la imagen visual.

&. RESTRICCIONES Y USOS PERMITIDOS

Se presentaran las aplicaciones permitidas y las restricciones de Ja
identidad corporativa tomando en cuenta la relacién entre el imagotipo y el

logotipo. No se debe alterar la relacién del imagotipo y el logotipo o alterar su

2. La tipografia no puede ser

aplicada en bajas ni en la misma

/)

linea.

PUNTADIAMANTE
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i RESTRICCIONES
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i 3. Las partes blancas del imagotipo 4. Los colores tanto del imagotipo
¢ no se podrén rellenar. como del logotipo no se podran

variar.
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5. La tipografia no puede ser

[- %4}

aplicada ni en la parte superior ni

en los laterales.
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USOS PERMITIDOS

Usos:
1. La tipografia sdlo puede ser
aplicada en fa parte inferior del

imagotipo. /

PLINTA
DIAMANTE

3. Las partes blancas del imagotipo

siernpre irdn de color blanco.
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2. La tipografia solamente va en
altas. "PUNTA” va en la parte
superiory "DIAMANTE" en la parte

inferior. La tipografia va centrada.

.‘é‘

PLINTA
DEAMANTE

4. Los colores tanto del imagotipo
como del logotipo deben ser los

indicados a conlinuacion:

PUNTA
DIAMANTE
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5. E} acomodo del imagotipo y

logolipo siempre tendra que ser de

la siguiente forma:

/4

PUNTA
DIAMANTE
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ARREGLO POSITIVO Y NEGATIVO
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En el momento en el que la imagen ha quedado realizada se tomaron

£

en cuenta dos formatos basicos del imagotipo y del logotipo para resolver su

aplicacién.
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Positivo: Imagotipo y logotipo en negro sobre fondo blanco.
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@ ARREGLO POSITIVO Y NEGATIVO
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Negativo: Imagotipo y logotipo en blanco sobre fondo negro.
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PUNTA
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COLORES CORPORATIVOS

Una de las caracteristicas principales de la identidad corporativa es el color. En ningin
caso podrd aparecer la imagen en colores distintos a los indicados en este manual. L a identidad

corporativa debera ser utilizada en impresién a dos tintas en los siguientes colores pantone,

PUNTA
DIAMANTE

Azul: PMS 2871 CV . Rojo: PMS 485 CV -

1
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TEXTURAS

La textyra estd formada por la repeticidn del imagotipo, el logotipo o ya
sea et imagotipo y el logotipo. Para la formacién de la textura se tomaran en
cuenta las caracteristicas de la imagen acomodando la imagen corporativa como
se muestra en la textura. Probablemente se utilizaran texturas en algunas de las
aplicaciones de esta imagen, como seria et casa de las hojas carta, promocionales,
folletos, gafetes, calcomanias para auto, cubiertas para documentos, transportes,

calendarios, uniformes, sefalamientos, envases, medios de comunicacién, etc.
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MUESTRA COMPARATIVA
DE TAMANOS

571

439

22.7

/.
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PUNTA
DIAMANTE




APLICACIONES

La imagen concreta de la compania pretende presentar al piblico una
imagen seria disefiando cuidadosamente cada aplicacion para que ne compita
con laidentidad corporativa.

Es necesario mantener unificadas por medio del disefio todas sus
aplicaciones para reforzar la misma imagen.

El estilo de las aplicaciones quedadra definido en este manual para evitar

alglin cambio en el disefio o en sus dimensiones.




APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA

La papeleria de la empresa es de gran
importancia ya que es un medio de
comunicacion muy importante y va dirigido
a distintos puablicos.

E desarrollo Punta Diamante requiere
en esta seccidn la composiadn de elementos
que se deberan respetar para la aplicacion

en la papeleria.

Tarjeta de presentadon:

Sustrato: Becket Cambric 216 g.
Medidas: 66 x 101 cms.

Tarjeta: 9x 5 ams.

Texto: Logotipo { Punta Diamante)
Tipografia: Carleton (normal)

5.7 puntos

Tipografia secundariaf: Zapf
Humnst8T

g

P i
o A
! | e
. @
- ! S P
} ! PUNTA .
o Mauricio Armal -
— ! Director Genera} - ’
(=23
™
- C.Miguelalernalf;;#.i’}.‘;'i 7
> Acapukco CueiRrs
— tel: 458 8654
W AR

nombre 12.1 pts., cargo 7.1 pts.
direccion 5.3 pts.

Colores corporativos: p 323, p 226.
Sistema de impresion: serigrafia u
offset.




APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA
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Hoja carta 12y 22 Colores corporativos: p 323, p 226.
Sustrato: Becket Cambric 104 g. Sisterma de impresidn: serigrafia u
Medidas: 58 x 85 cms. offset.
Hoja carta: 21.5x 28 cm. Act: mm
Texto: Logotipo ( Punta Diamante}
Tipografia: Carleton (normal)
10 puntos

Tipografia secundaria: Zapf Humnst
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APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA

-4 10

9

DIAKMANTE

C. Migue! Alernan #123 Acapukco Guerrero tel; 458 8634

LM

Sobre comercial: : HumnstBT

Sustrato: Becket Cambric 104 g. direccién 5.3 puntos

Medidas: 58 x 85 ams. Colores corporativos: P 323, P 226
Sobre: 24 x 10.5 cms. : Sistema de impresion: Serigrafia u
Texto: Logotipo (Punta Diamante) affset

Tipograffa: Carleton (normal)

5.7 puntos

Tipografia secundaria: Zapf

;‘.....0..0............




APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA
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e DIANANTE
C. Miguel Aleman #123 Acapulco Guerrero tel; 438 8634
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Sobre aereo:

Sustrato: Becket Cambric 104 g,
Medidas:58 x 85 ams.

Sobre: 24 x 10.5 cms.

Texto: Logotipo (Punta Diamante)
Tipografia: Carleton (normal)

5.7 puntos

Tipografia secundaria: Zapf

HumnstBT ¢

direcadn 5.3 puntos

Colores corporativos: P 323, P 226
Sistema de impresion: Serigrafia u
offset




APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA

€ ¥ vt & pipompe Gt v A W

Folder externo:

Sustrato: Becket Cambric 216 g.
Medidas:66 x 101 ams.

Folder: 460 x 300 cms.

Texta: Logotipo (Punta Diamante)
Tipografia: Carleton {normal)

10 puntos

Tipografia secundaria: Zapf HumnstBT

e et . e e e e Y e

m

direcadn 8.5 puntos

Colores corporativos: P 323, P 226
Sistema de impresion: Serigraffa u
offset




APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA

Folder intemo: direcd6n 5.3 puntos

Sustrato: Becket Cambric 216 g. Colores corporativos: P323, P226
Medidas:66 x 101 ars. Sistema de impresién: Serigrafia u
Polder: 460 x 350 cms. offset

Texto: Logotipo (Punta Diamante)

Tipografia: Carleton {(nomal)

5.7 puntos

Tipografia secundaria: Zapf HumnsBT




PAPELERIA ADMINISTRATIVA

Todas las aplicaciones en la papeleria administrativa estardn unificadas con
la papeleria corporativa ya que presentan el mismo estilo.
Presentando la ldentidad corporativa del lado superior derecho y también
utilizando plecas.
* Las papeleria administrativa serd impresa en dos tintas, ya que el imagotipo
estd compuesto par dos colores, y se utilizaran estos mismos colores para las

facturas.
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PAPELERIA ADMINISTRATIVA

TR
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e

Factura:

Sustrato: Bond 58 g.

Medidas: 58 x 85 ams.

Hoja carta: 21.5x 28 cms.

Texto: Logotipo ( Punta Diamante)
Tipografia: Carleton (normal) ,14.4 pts.
Tipografia secundaria:Carleton (hormal)
direccion 11.2 pts., Arial (normal)13 pts.

Colores corporativos: p 323, p 226.
Sistema de impresion: serigrafia u




PAPELERIA ADMINISTRATIVA

NOTA DE RERISION

Reops WS

R
"
a cantidad de. N$
b conoeplo 38 papd de Cuols DOMRsDOnGETIE &

Nota de remisién: direccidn 11.2 pts., Arial (normah13
Sustrato: Bond 58 g. pts.

Medidas: 58 x 85 ams.

Hoja carta: 21.5x 14 ecms.

Texto: Logotipo { Punta Diamante)
Tipografia: Carleton (normal) ,14.4
pts.

Tipografia secundaria:Carleton

e

Colores corporativos: p 323, p 226.
Sistema de impresion: serigrafia u
offset.




®

PAPELERIA ADMINISTRATIVA

. RECADOS
. TELEFONICOQS
i
Hora: i
Fecha: FUNTA i
: DMAMANTE!
Para;
De: |
! Loe
=
f Regresar Hamada ! Le tlamara de regresol |
MENSAJE: ,
|
‘ |
|
é ¥
| i
| |
- Tomado por: |
Recados telefonicos: Colores corporativos: p 323, p 226.
Sustrato: Bond 58 g. Sistema de impresion: serigrafia u offset.

Medidas: 58 x 85 cms.

1/4 Hoja carta: 10.75 x 14 cms.

Texto: Logotipo { Punta Diamante)
~  Tipografia: Catleton (normal) ,10 pts.

Tipografia secundaria:

Arial {(normah13 pis.

a

&




PAPELERIA ADMINISTRATIVA

— 9.7 X < 3.3,
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ROBERTD LOPEZ

ERIFL DAL

284

Credenciales de identificacion:
Sustrato: Bond 58 g.

Medida del pliego: 58 x 85 ams.
Enmicados con PVC

Medida de credencial: 9 x 5 cms.
Texto: Logotipo (Punta Diamante)
Tipografia: Carleton (normal) 5.7
puntos

N

|

S

Tipografia secundarnia: Carleton

T3

227

(normal) 12.1 puntos

Colores corporativos: P 323, P226
Sistema de Impresion: Serigrafia u

offset
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PAPELERIA ADMINISTRATIVA

7.2

6.7

VISITANTE

Cafets:

Sustrato: Bond 58 g.

Medida del pliego: 58 x 85 ams.

Enmicados con PVC

Medida de aedendal: 9 x 5 ams.

Texto: Logotipo (Punta Diamante)

Tipografia: Cadeton (nommal) 5.7 puntos

Tipografia secundaria: Carleton (normal) 12.1 puntos
Colores corporativos: P 323, P226

Sisterna de impresion: Serigrafia u offset

4

9




PROMOCIONALES

Los promocionales son articulos
muy importantes ya que son
presentados ante el clientey le
dan ala empresa formalidad y
una buena imagen ante el
cliente.

Los promocionales deben de
estar siempre en buen estado ya
que siempre se presentan ante

el piblico.
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TRANSPORTE

Es muy importante comunicar la
imagen grafica por medio del
transporte, ya que éste al circular
constantermente por la dudad esvisto
por un gran nimerc de personas, y
se convierte en un medio de
informacion, por lo que la imagen

debe de serclara y de calidad.
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|
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COSTO DE PRODUCCION

Diciernbre 1997

Tarjetas de presentacion
- Carilina Opalina

-5x9cm

- 2 tintas

- Offset

- 1000 tarjetas

-Costo $ 1,698.00

Hojas

- Papel Opalina 104 gr.
-21.5%x28cm

- 2 fintas

- Offset

- 1000 hojas

-Costo $1,950.00

Sobres correspondencia
- Papel Opalina 104 gr.
-24x10.5cm

- 2 tintas

- Offset

- 1000 sobres

- Costo $ 4,300.00

Folders

- PapetOpalina 104 gr.
-22x30cm

- 2 tintas

- Offset

- 1000 folders

-Costo $ 7,820.00

Folders

- Papel manila
-22x30cm

- 2 tintas

- Offset

- 1000 folders

- Costo $ 5,430.00

Folieto

- CartulinaCouché 210 gr
- Tamanc ofido

- Seleccion de color 4 x 4
- Offset

- 1000 folders

-Costo $ 15,054.00

Plurmas

- 2 tintas

- Serigrafia
- 100 plumas
- Costo $ 500.00

Tazas

- 2 tintas

- serigrafia

- 50 tazas .

- Costo: $ 600.00

Ceniceros

- 2 tintas

- Sengrafia

- 50 ceniceros

~Costo; $500.00

Vehiculos

- 2 tintas
- serigrafia
- 4 vehiculos

- Costo: $1000.00
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GLOSARIO

Altas: i etras mavasculas del alia-
beio.

Alfabeto: Conjunto de letras o ca-
racteres visuales dispuestos en un
orden. usados para representar los
sonidos de un lenguaje hablado.
Apuntes: Primeros bocetos, pe-
quenos, rapidos y muy rudimen-
tarios que se hacen para desarrolfar
una idea.

Aspectos antropométricos: (del gr.
anthropos. hombre, v metron,
medidal: aspectos que se refieren a
{a medicién y proporcion del cuerpo
humano: estos aspectos son
utitizados a tin de establecer
direrencias entre los individuos,
grupos, elc.

Aspectos ergonOmicos: Son ios
aspecios que se refieren a la relacion
adecuada v armonica entre una
TaguIna \ su operanc, entre un

aparato u objeto v su usuario.

Bajas: Letras minasculas del
aliabeto.

Boceto: Dibujo preliminar de

cualquier expresién artistica, sea
pictdrica o volumétrica. Dibujos que
se hacen antes del original.

Boceto final: Cualguier asunto
gratico o ilustraciones cuyo fin es
mostrar al diente cual serd el aspecto
del diseno propuesto o el producto

acabado.

Caracteres: Figura o forma de un
tipo. Bl tipo mismo. Letra de
imprenta.

Células Fotoreceptoras: Son los
conos v los bastones que tienen la
capacidad de recibir, de absorber ia
luz v que se encuentran ubicadas en
fa retina.

Circulo: Area o superficie plana
contenida dentro de la
circunierencia. -

Cliente: Persong o personas que
encargan o patrocinan el proyecto.

Colores complementarios: Son
diametralmente opuestos en el
circulo del color desarrollado por
iten; los colores complementarios

luz mezclados restituyen la luz

A

-

blanca. £n cambio los colores
complementarios pigmento al
mezciarse se neutralizan v producen
el cotor gris.

Colores espectrales: Son los colores
gue se obtienen al descomponerse
la luz solar; son los colores del
arcoiris: rojo, naranja, amarillo, verde,
azul, indigo v violeta.

Colores primarios luz: Son aguellos
que no pueden ser obtenidos de la
combinacion de otros v que al ser
combinados producen la huz blanca;
{iuz naranja ~+ {uz verde -+ luz violeta
= luz blancal.

Colores primarios pigmento: Son
aguellos que no pueden ser
obtenidos de la combinacion de
Oiros pigmentos y que al ser
superpuestos producen et color
negro;{pigmentc  amariilo -
pigmento magenta — pigmento ovan
= pigmento negro.

Columna: Cada una de las partes en
que suele dividirse la pagina en
sentido vertical.

Composicién: Disposicion de ios

O



elemantos de diseno grificodentro
del area de disefio. Accion vy efecto
de ordenar las fetras y espacios por
palabras, renglones y paginas.
Comunicacién: Trato, correspon-
dencia entre dos o mas personas.
Concepto: idea que subyace en las
especiticaciones de disefio gréiico.
Se origina tanto directamente del
clente como a hase de reuniones para
discutir el proyecto.

Conclusién: Finy terminacion de una
cosa. Proposicidn que se pretende
probar v que se deduce de las
premisas.

Contraste: Oposicion o diferencia
rotable que existe entre personas o
cosas.

Cerrosion: Accion y efecto de
corroerse, desgaste lento de una
Cond,

Crear: Estabiecer, introducir por vez
primera una cosa. hacerla nacer o

darle vida.

Desarrollar: Trabajar sobre un

boceto inicial, corrigiéndoio o

amplidndolo para lograr el efecto

deseado.

Egocentrismo: Tendencia de!
hombre a considerarse como centro
del universo.

Eipse: Ovalo normal que corres-
ponde a una vista oblicua de un
plano circular.

Estilografo: Pluma de dibujo con un
plumin tubuiar que garantiza el grosor
constarite de la linea. Los plumines
son intercambiables y pueden ser de

distintos espesores.

Familia tipografica: Alfabeto cuyas

tetras, nimeros simbolos v signos de
puntuacién son disenados para
relacionarse estéticamente entre si.
Figura: Forma exterior de un cuerpo,
por medio de la cual se diferencia
de otros.

Folleto: Publicacion breve y sin
encuadernar. Se emplea prin-
cipalmente con fines publicitarios.
Formato: Superficie donde se ubican

los elementos del mensaje,

A
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compuesta por uno o varios modulos.
Funcién: Cuando se cumple con
algin objetivo desempeno de un
cargo. un papel a desempenar.
Funcienal: Que responde a una
funcién determinada.

Gradacién: Transicioa casi
imperceptible entre dos tonos.
Grafismo: (del gr. graphe: accion de
escribiry, signo que expresa alguna
idea u objeto.

tdea: Imagen o representacion que
del objeto percibido gueda en el
aima, conocimiento puro v racional.
Hustracion: Término que se emplea
para describir una imagen dibujada
en lugar de fotografiarla. Cuaiauier
grafico o iotografia que se utiliza para
explicar o referzar un texto.
interlinea: Espacio. medido en
puntos, existente entre dos hneas de
lexto.

Imagen: Cualquier representacion
visual con caracteres o jlustraciones.
tmagen corporativa: Diseno que

adopta una compafia para crear

L
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cierta continuidad entre sus producos
y gue su nombre se reconozca al
instante,

Impacto: Eiecto gque produce al
observadar la exposicion de un
simbolo.

Impresiéon laser: Método de
impresion elecrostatico que se utiliza
en combinacién con una
computadora, La imagen se consigue
ajustando un laser de acuerdo con la
informacion digital que facilita ia
computadora. Luego se transfiere al
papel mediante un subsistema
electrostdtico,

Instrucciones: Normas gue
constituyen el punto de partida de

un proyecto.

Jeroglifico: £scritura enla que no se
representa a las patabras por- medio
de signos fonéticos o alfabéticos.

justificado: Texto espaciado y
compuesto de manera que quede
alineado tanto en el margen derecho

como en el izquierdo.

Legibilidad: Accesibie de ieer.
Logotipo: El nombre de una empresa
comlo signo puramente verbal.
Longitud de onda: Medida de las
ondas de propagacién de la luz.
Luz: Movimiento vibratorio que se
propaga en el espacio, estimula al
ojo y produce la vision de iormas,
espacios y colores.

Medio: Término que alude a
cualquier agente para colorear (tinta,
pintura, tinte, etc.:

Mensaje: Informacion transmitida a
través de tipograiia, simbolos v
direccionales cuvo cardcter puede ser
operativa, preventivo o restrictivo.
Micra: Milessma parte de un
milimetro.

Milimicrones: Unidad de longitud
de onda equivalente a una milésima

parte de la micra.

Neolitico: Perteneciente o relativo

a la segunda edad de piedra.

Orden: Colocacién de las cosas en

el lugar que les corresponde.

—, e
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Original: Cualquier imagen gue
posee la calidad necesania como para
ser reproducida.

Originales: Imagen que sinve de
base al impresor para reproducir un
diseno; incluye especificaciones
referentes a: fondos, margenes,
tipogratia, colores, mezclas de cotor,
tamanos de las imdgenes, marcas de

corte, pliegues, etc.

Pantone Matching System PMS:
Sistema internacional de clasiticacion
de colores para la obtencion de tintas
a partir de la combinacién de los
colores de tinta basicos. Marca de
un  muestrario  de coores
internacionalmente conocido que
abarca una gama completa de
materiales para ef disefo.

Percentil: Una parte dei porcemiaje.
Plano, Superficie: Sobre lo que
puede dibujarse una recta en todas
direcciones. Un plano tiene largo v
ancho, pero no grosor, tiene posicion
y direccion estd limitado por lineas v

define los limites de un volumen.

e ————
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Pictograma: Imagen analégica.
Pigmento: La sustancia mineral,
vegetal o sintética gue es el agente
colorante de todos los medios.
Proceso de bocetaje: Es el proceso
a través del cual el artista traza
diversas opciones para un proyecto
o cuadro determinado, el resultado
es imprevisible, ya que el proceso
se inicia con ideas obscuras que se
van aclarando hasta llegar a la
propuesta final, después de haber
intentado todas las posibilidades.
Propuesta: Proposicion o idea que
se manifiesta v ofrece para un fin
determinado.

Proyecto: Designic o pensamiento
de ejecutar algo; son escritos,
caleutos v dibujos que se hacen para
dar la idea de una obra.

Punto: £rlaterminologia de fas artes
granicas los puntos equivalen a la

altura o tamano de |a letra o tipo.

Refraccion: Cambio de direccion
que experimenta la luz al pasar de

un medio a otro.

Sintesis aditiva: Suma de colores
luz, de longitudes de onda para dar
otro: color mas luminoso como
resultante. ta sintesis de los colares
iuz es el blanco.

Sintesis sustractiva: Substraccion de
luz. Mezcla de pigmentos que da
como resultado otro color de menor
luminosidad que los utilizados. La
sintesis de los colores pigmento es
el negro y los  grises
acromaticosiintermedios).

Soporte: Material sobre el que se

imprime ¢ se escribe un mensaje.

Tesis: Proposicion gratica escrita o
hablada. cuva tinalidad es probar un
punto de vista.

Texto: El cuerpo principal de un
asunto escrito en una publicacién.
Tipo: Termino usado para describir
una gama complela de letras
disponible en composicion.
Tipografia: Arte o técnica de
reprodudr la comunicacidn mediante
la palabra impresa. El arte, disefio

general y aspecto de un documento

impreso con tipos de imprenta.
Fono: Los diterentes matices de un
mismo color,

Tono/Color degradado: Término
que ailude al 1endmeno que se
produce cuando un color o tono se
mezcia suavemente ¢on otro de

manera casi imperceptible.

Usuario: Piblico en general que
obsenva, lee y recibe los mensajes
expresados por los medios de

comunicacion,
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