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Introduccion

1 presente trabajo presenta el proceso de disefio de la identidad grafica de una de una empresa
mexicana dedicada ala administracion de condominios, conjuntos residenciales y plazas comer-
ciales constituida formalmente a partir de julio de 2012: Gova, Administracion de Condominios).
Dicho proceso estard fundamentado en los principios del disefio grdfico como el uso adecuado de la tipo-
grafia, del colory la sintesis de la imagen, usando como base la metodologia de Bruno Munari' para que
al final del proyecto el resultado identifique los servicios de la organizacidn, la diferencie de otrasyle afia-
davalor, fortaleciendo su imagen publica, pues segin Joan Costa “es lo unico que diferencia globalmen-
te una empresa de todas las demads (no solo en servicios, sino también en los productos). La gente no los

compra por ellos mismos, ni por la marca, sino por su imagen, que les confiere significacion y valores”?

Como marco tedrico y referencial para el desarrollo de todo el proyecto se realizard una revision rapida
pero suficiente de conceptos bdsicos de semidtica, identidad e imagen corporativa y se abordardn tam-
bién aspectos relacionados con el origen de la empresa.

Para complementar el proyecto se incluira también el Manual de Uso de Identidad Gréfica que recoge los
elementos constitutivos de la identidad visual de Gova Administracién de Condominios. Llamaremos
elementos constitutivos a las pautas de construccion del imagotipo, el usoy aplicacion de tipografiay las
distintas aplicaciones cromadticas que se deriven. Ademads recogera también las aplicaciones funcionales
y de exhibicidn de la marca: Tarjetas de presentacion, Sellos, Hojas Membretadas, Volantes, Aplicaciones
digitales (Sitio Web) Plumas, Uniformes y mads.

1 Bruno, Munari, Como nacen los objetos. Apuntes para una metodologia proyectual, Barcelona, Gustavo Gilli, 2004 pp 40-62.
2 Joan, Costa, Imagen corporativa en el siglo XXI, Buenos Aires, La Crujia, 2003, p. 61

’

GOVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS

11



DISENO DE IMAGOTIPO Y MANUAL DE USOS

12

ara abordar el problema de disefiar una identidad grafica para una empresa es muy importante,

en primer lugar, tener las nociones necesarias de que es una marcay que es imagen e identidad

corporativa; todos estos conceptos tienen su origen y se fundamentan en el estudio de los signos.
Por eso el primer capitulo de esta investigacion hard una aproximacion breve a estos conceptos para po-
der entender la importancia del concepto de marca como signo gréfico y del de identidad corporativa
como referente constante de una empresa. En ese sentido se podrd abordar el problema a partir de pre-
guntarse cudles son las necesidades de la empresa para la cual se ha de generar la identidad graficay las
caracteristicas que debe exhibir.

En el capitulo siguiente se revisaran en primer lugar los conceptos elementales de semidtica, en particu-
lar las aproximaciones que dan Saussure y Pierce al signoylas principales variantes que de ¢l se han gene-
rado, pues este concepto es la base a partir de la cual se desarrollara toda la investigacion; se abordaran
en consecuencia las definiciones de “connotacidny denotacidn” y se presentan ejemplos de como puede

un signo convertirse en un simbolo y posteriormente en un icono.

Una vez concretadas las bases semidticas elementales se revisara el concepto de marca visto como un
signo grafico definitorio de la personalidad y valores de una organizacién o entidad. En consecuencia se
abordar4d la definicion de identidad corporativa como elemento esencialmente necesario al constituir
una empresa que aspire a una personalidad clara e identificable; asi se derivard otro importante concepto
paralainvestigacion: laimagen corporativa vista como referente constante y permanente de laidentidad

corporativa.

Se revisaran los procedimientos reconocidos al nombrar una marcay las variantes establecidas para las
distintas presentaciones de identidades graficas: logosimbolo, imagotipo, anagrama, entre otros.



Aproximacion al signo, marca,
identidad e imagen corporativa.

1.1 ElSigno

Conceptos de Signo de Saussure y Pierce

n signo es aquello que nos remite a otra

cosa. Un objeto que representa a otro hecho.

Un elemento, situacion, accion material
o fendmeno que da informacion sobre un hecho
distinto de si mismo, ya sea por convencion o por
naturaleza. Saussure concibe el signo como una
asociacion entre una imagen acustica (significante)
yunaimagen mental (significado); es decir que para
integrar un signo se unen dos partes: una acustica
(perceptible a los sentidos) y una mental (evocada
por la anterior). Asi, segin Saussure, significadoy

SIGNIFICADO:
/ IMAGEN DE UN PERRO

SIGNO

"\, SIGNIFICANTE-
IMAGEN ACUSTICA:
“PERRO”

Esquema del signo de Saussure

significante estan unidos de manera definitiva en
el signo.

Elsigno es arbitrario porque no hay ninguna relacion
natural entre ésteylarealidad ala que representa. No
existe razon para que a un perro se le llame “perro”
y no de otra manera; pues esto es una convencion
establecida por una determinada sociedad. A esta
separacion entre significado y forma se le llama
dualidad. Asilos signos se construyen de relaciones
arbitrarias®.

Pierce por su parte elabord una teoria triddica del
signo en la que, a diferencia de Saussure, propone
que el signo estd formado por una relacion triple y
no doble, enla que laimagen acustica o significante
mantiene unarelacion con el objeto mismoydicha
relaciéon implica un significado o una interpretacion>.

1 Crown, David. No Te Creas Una Palabra. Una Introduccién a la Semidtica. Promo-
press. Barcelona, 2008. Pp. 19.

2 Cobley Paul, Jansz Litza. Semidtica para Principiantes. Buenos Aires: Era Naciente.
2004, Pp. 28-29.

’
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Denotacion y Connotacién el contexto social y la experiencia del receptory el

Esla descripcion objetivayreal del signo emisor del signo. Es la descripcidn subjeti-
que se comparte facilmente en un va del signo, es decir, las posibilidades
contexto universal conocido por de significacién que puede tener un
un grupo socialy que no se altera [ objeto.
mucho con el paso del tiempo; IMAGEN ACUSTICA
por ejemplo la palabra “gato” | OBJETO/REFERENTE TMANZARA” Clasificacion de SigDOS de Pier-
hace referencia a un mamifero % ce: icono, Indice y Simbolo
doméstico felino y carnivoro.
wrerprETAGION / feono

A medida que se hace refe- Ecorormoor/ Esta categoria es similar al signo,
rencia a aspectos inferenciales del por ejemplo una fotografia de alguien
signo, se desgranan posibilidades de podria ser un signo iconico. Es una re-
significados que estdn en relacién con presentacion que sustituye al objeto, puesto

que se parece fisicamente a aquello que representa.

| P

' - ; n "ﬂ e. Representaciones Iconi-
l ‘&c‘ n Wﬂm Ww casde

= Benito Judrez (Roberto}
Montenegro, 1962, Oleo
Sobre Tela)
y un teléfono

René Magritte. La trahison des images, 1928-1929



Indice
Son signos que tienen una rela- —
cidn directa con su objeto. Una

seflal de algo, un indicio: El

humo esunindice de fuego.

Las sefiales de trafico tie-

nen unarelacion directa

conlarealidad dellugar

al que estan destina-
dasaindicar.

Cruz Cristiana (Religion), Cruz Roja (Asistencia Social).
Izquierda: Indices: Las sefiales de trdnsito tienen una relacion
directa con larealidad a la que indican
Simbolo
Son signos en los que no existe una conexion
l6gica entre el signo y su significado, sino que es

una convencion aceptada a nivel social. Dependen .
de que la persona que los percibe y reconoce haya

“El Toreo de Cuatro Caminos”. Signo: Icono y Simbolo (Imagen de Pablo Picasso "El Toreo"... Consultar apendice de imagenes.)

15
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aprendido larelacion entre el signoy su significado,
una relacion convencional. Una cruz dependiendo
el contexto puede tener distintos significados: es el
simbolo universal del cristianismo o de la asistencia
social (cruz roja).

1.2 Definicion de Marca

Una marca es un signo grafico, verbal o una com-
binaciéon de ambos que identifica a una empresa o
una personay los productos o servicios que ofrece,
ademas de diferenciarlos de entidades similares.
Es un mensaje abreviado que sirve para que una
determinada poblacion identifique y distinga a las
organizaciones y los productos o servicios que se
le ofrecen en el mercado, es decir que la marca se
concibe con el objetivo de representar; un solo men-
saje abreviado de caracter fonético debe ser capaz
de transmitir los valores del vendedor (empresa,
persona, organizcion).

Logotipos de Coca-Colay Nestle

¢Qué es laIdentidad Corporativa?

La identidad corporativa es el elemento que defi-
ne integralmente a la empresa, pues muestra su
espiritu intimo, su esencia: principios y objetivos.
La identidad corporativa tiene el objetivo de crear
una cultura especifica en su interior que la distinga
de las demas, con la que se autoidentifiquen los
miembros de laempresa o corporaciony que seauna
referencia constante. Se tiene que definirademas sus
aspiracionesy la estrategia para lograr sus metas.

Es el aspecto mds importante a considerar al
iniciar una empresa, pues se trata de definir de
manera concreta quien es la entidad, su mision,
objetivo y sus valores.

Norberto Chaves menciona que "La identidad...
constituye un sistema de mensajes... que puede ma-
nifestarse en todos los componentes de la institucion,
desdelos creados... especificamente para identificarla,
hasta aquellos no son esencialmente signicos pero que
connotan rasgos y valores de identidad3".

3 Chaves, Norberto. La Imagen Corporativa. Teoria y Prdctica de la Identificacion
Institucional. GG Diseiio, Espafia, 2005, pp. 43.



Mecanismos para originar nombres de marcas
Uno de los aspectos mds importantes a considerar
como parte de laidentidad corporativa es el nombre
de la empresa o institucion y se puede llegar a ori-
ginar mediante distintos mecanismos lingiiisticos
que van desde la arbitrariedad en el nombre hasta
expresiones que hagan referencia ala identidad de
lainstitucion. Norberto Chaves propone la siguiente
clasificacidon#:

La Descripcion
Enunciacion sintética de los atributos de identidad
de la institucion:

®MUJAM

Museo del Jugu el Antiguo México

BANCONEXT

Banes Masianal
die Comercio Exterlar, 5.N.C.

Logotiposy simbolos del BANCOMEXT'y del MUJAM

La Simbolizacién
Alusidn a la institucion mediante imagen literaria.

41Ibidem, pp. 44.

Elektra®®:| Felikan @

Logotiposy simbolos de Elektray Pelikan

El Patronimico
Alusion alainstitucion mediante el nombre propio
de una personalidad clave de la misma (duefio,
fundador, etc).

Logotipos de Coppel y Ford

El Top6nimo
Alusidn al lugar de origen o drea de influencia de
la institucion.

&F AeroMEXICO %

Logotiposy Simbolos de Aeroméxico y Banco Santander

La Contraccion
Construccidn artificial mediante fragmentos de
palabras, etcétera).

17
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&5 Banamex

Logotipos de Banamexy Telcel

Imagen Corporativa

Laimagen corporativa es la percepcion que se tiene
de la identidad corporativa, es la impresion que
se tiene de la entidad (empresa) y sus servicios. La
interaccidn que se tiene con un publico o un clien-
te determinados. Es la trascendencia que tiene la
empresa con su actitud y su actuar; esa imagen es
la percepcion que pueden tener quienes trabajan
en la empresa, quienes contratan sus servicios y
quienes indirectamente llegan a tener un contacto
con la entidad aunque no se llegue a concretar una
relacion real pues se encuentren alejados cultural,
geografica o comunicacionalmente.

La empresa que aspira a tener una percepcion
positiva a su interior y al exterior, debe fortalecer
esaimageny concretarla con elementos visuales que
identifiqueny proyecten sus valores personalidady
objetivos.

Una imagen corporativa con éxito debe entonces,
segin Hembre Ryan, incluir un conjunto de elemen-

tos gréficos que estardn presentes en todo aquello
que relacione al cliente con la empresa:

-Identidad Grafica (que puede ser logotipo o una
derivacion) que la distinga de otras.

- Uso coherente y adecuado de los elementos
graficos.

- Pregnancia (robustez, durabilidad y facilidad
de recordar)s.

1.4 Caracteristicas de la Identidad Cor-
porativa. Caracteristicas Graficas

El Simbolo

El Simbolo dentro de laidentidad corporativa es
una “convencion iconica”, es decir un signo grafico
puro, que puede poseer diferentes grados de iconi-
cidad respecto aun modelo real o imaginario. Estas
imdgenes pueden acoger distintas caracteristicas,
pues su requisito unico es la memorabilidad y ca-
pacidad de diferenciacion; puede ser un elemento
meramente geométrico, sin intencidn clarificante,
sino estrictamente estética o mnemotécnica. Asi el
simbolo icénico debe evocar conceptos de lareserva

5 Ryan, Hembre. El Disefiador Gréfico. Entender el Disefio Griéficoy la
Comunicacion Visual. BLUME. Barcelona, 2005. pp. 116



cultural de una sociedady por otra parte debe poseer
una fuerte cualidad mnemotécnicay estética.

Cualquier formavisual diferenciaday pregnante
puede funcionar como un simbolo de identidad con
solo aplicarse recurrentemente y de manera asociada
auna entidad dada. Asi el universo de simbolos de
identidad presenta una casuistica que se ordena,
segun Norberto Chaves, en funcion de tres ejes®:

- Motivacion/arbitrariedad.
- Abstraccién/figuracion.
- Ocurrencia/recurrencia.

Motivacion/Arbitrariedad

Laimagen utilizada podra contener unarelacion
plena, cierta o nula con los hechos asociados a la
institucion a la cual identifica.

3 5

alpura

Logotiposy Simbolos de Lala y Alpura

6 Chaves, Norberto. La Imagen Corporativa. Teoria y Prictica de la Identificacion
Institucional. GG Disefio, Espaiia, 2005, pp. 54

En Lala no existe una relacion entre el simbolo y los
productos de la empresa mientras que en Alpura si
existe la relacion entre el simbolo (una vaca) y los
productos de la empresa.

Abstraccién/Figuracion

Larelacion entre el signovisualylaidea ala que
remite (asociada o no a la institucidn) puede variar
desde un lazo convencional (simbolo) hasta una
referencia totalmente realista (icono).

Logotiposy simbolos de las librerias Porrua (simbolo) y
Cuesta (icono)

Laimagen del antiguo edificio que albergaba ala li-
breria es usado como un lazo convencional (simbolo).

Ocurrencia/Recurrencia

Esla oposicion de la maxima recurrencia o tipicidad
a la mdxima ocurrencia u originalidad en la deter-
minacion del signo visual.

19
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a4 Grupo

San Pablo

%
Farmacia A

Santa Maria

Logotipo y Simbolo de Farmacias San Pablo (mdxima ocurren-
cia) y Farmacia Santa Maria (mdxima recurrencia)
Laimagen sintetizada de un mortero es usada como

una recurrencia tipica a la farmacia.

El Color
El color tiene una funcidn sefialética y emocional,
se trata de un elemento simbdlico que actia como
factor de identidad. El color a su vez cumple con
una funcion senalética que estd en funcion de su
velocidad perceptiva y su pregnancia. Los estudios
sefialan que:
a) Lavisibilidad de un color decrece cuando este se
asocia con otro
b) Los colores tienen un impacto gradual:

- negro sobre blanco

- negro sobre amarillo

- rojo sobre blanco

-verde sobre blanco

- blanco sobre azul

- blanco sobre verde

- rojo sobre amarillo

- azul sobre blanco

- blanco sobre negro

-verde sobre rojo
¢) Las combinaciones son consideradas como las
mejores son:

-elrojoyelazul claro

-elrojoy el gris

-el rojoy el amarillo limén

-elrojoy el amarillo naranja

d) Lavisibilidad de los colores en funcion del tiempo
- rojo, visible en 266/10,000 de segundo
-verde, visible en 371/10, 000 de segundo
- gris, visible en 434/10, 000
- azul, visile en 598/10, 000
- amarillo, visible en 963/10, 000

Caracteristicas Lingtiisticas de la Identidad
Corporativa

El logotipo es el signo lingtiistico de la identidad
corporativa, se trata de la transcripcion escrita del
nombre (de la empresa o marca) a través de una
composicion grafica caracteristica y exclusiva. Un



Coca Cola usa el rojo como simbolo de lavida, “La chispa de la vida”, mientras que Kodak usa
el color amarillo como s[imolo de luz.

nombre “logotipado” es aquel que estd formado
por letras unidas entre si, formando una unidad
de significacion.

Es un signo de designacion’ ya que por medio de el
laempresa se designa a simismay es designada por
el publico. Enrazdn de que el logotipo transporta el
nombre esnombrabley se convierte en un elemento
de intercomunicaciéon empresa-publico, lo cual no
se damads que en este elemento, pues los grafismosy
colores son de naturaleza visual y no verbaly por ello
no intercambiables entre un emisor y un receptor.

7 Costa, Joan. Imagen Global. Evolucion del Disefio de Identidad. CEAC, Barcelona,
1987. pp. 98.

El logotipo denota a la empresa de forma auto-
matica.Sin embargo dada su forma fuertemente
individualizada lo transporta de la legibilidad a la
visualidad. “Hay una dualidad entre la lectura de la
palabra escrita y la percepcion del logotipo que las
hace equivalentes... La funcionalidad comunicacional
muestra que un logotipo muy visual y relativamente
notorio ya no es mas leido, sino sencillamente visto y
memorizado.”™

8Por este proceso que va de la escrituraala figuracion,

Norberto Chaves sefiala que el logotipo adquiere
8 Ibidem. Pp. 98
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una dimension semidtica no-verbal, icdnica que
incorpora por connotacidn significados comple-
mentarios al nombre® .

1.5 Logotipo, Logosimbolo, Imagotipo

Logotipo

Proviene de los vocablos griegos logos —palalabra o
discurso-y typo -marca de golpe-;y es una represen-
tacion verbal de la marca que enfoca su efectividad

enel trabajo de la tipografiay el color unicamente, es
decir, al referirse al logotipo se habla estrictamente
de tipografia (representacion escrita) sin incluir
ningun signo iconico o simbdlico, pues su cardcter
fonético lo hace la forma mds comun de representar
auna marca.

Segun Hembre Ryan “Tiene la funcion de distinguir
dichaempresadelas de su entornoy habla de la historia
de su empresa y de la filosofia que hay detrds de los

NATURALEZA CUALIDAD FUNCION NIVEL
Lingtistico Denotativo Designacion Semantico
LocoTipo |
<
Grafico Connotativo Referente Estético
simeoLo | <
<
Signico Connotativo Impacto Sensacion
crROMATISMO| &
cromATISMO| ]
Fisico Abstracto Seduccion Sefialético

Inte Integracion de las caracteristicas de la Identidad Corporativa por su naturaleza, cualidad, funciones y niveles de percepcion
segun Joan Costa (1987)

9 Chaves, Norberto. La Imagen Corporativa. Teoria y Préctica de la Identificacion
Institucional. GG Disefio, Espaia, 2005, pp. 46



tipos de productos y servicios que ésta ofrece”. Por
lo tanto el reto del disefiador consiste en acumular
todalaidentidad corporativa de la marca en un buen
juego tipogréfico del nombre de la marca..

Felipe Estrella menciona que para poseer el cardc-
ter de logotipo una marca debe poseer una unidad
informativa escrita, semanticamente completa y
suficiente por si misma.

Felipe Estrella menciona que para poseer el cardc-
ter de logotipo una marca debe poseer una unidad
informativa escrita, semanticamente completa y
suficiente por si mismat*.

Helloggs GO gle

Logotipos de Kellogs y Google.

Segun Estrella (2005)** del logotipo se derivan otras
formas de representaciéon como son: el monograma,
el anagrama, la siglayla firma.

10 Ryan, Hembre. El Disefiador Grafico. Entender el Disefio Graficoy la
Comunicacion Visual. BLUME. Barcelona, 2005. pp. 122-125

11 Estrella S., Felipe. “¢Marca, logotipo, imagotipo...?. El Problema de la
Terminologia en la Definicion de Conceptos de Disefio Grafico”. Episteme (5) Afio
2. Julio-Septiembre (2005). Universidad del Valle de México.

t

Monograma

Del griego mono -unico-y gramma -letra o escrito-y
se trata de variantes del logotipo en las que se utiliza
una o mds iniciales del nombre de la marca que se
entrelazan a través de sus rasgos graficos unificdn-
dose en un solo signo.

@ @

Monogramas de LG y Giorgio Armani

Anagrama

Es un signo verbal que emplea silabas o letras de
la entidad a la que representa que logran una con-
traccion fonéticamente reproducible de la marca
cuando es demasiada extensa o dificil de reproducir
graficamente.

&5 Banamex

Anagramas de Banamex e ISSSTE
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Sigla

Del latin sigla —cifra o abreviatura- es un signo verbal
que usainiciales de la entidad pero que a diferencia
del anagrama no tiene representacion fonética, de
manera que se lee letra por letra.

Siglas de HBO y General Motors

Inicial

Es la primera letra del nombre de la entidad y se
utiliza para sintetizar el nombre completo e identi-
ficarlo de manera inmediata. Felipe Estrella (2005)
sefiala que “en suformalogotipada escomo la forma
moderna del monograma, la cual suele generalmente
estar acompafiada del nombre de la identidad que
representa*".

& G

Iniciales de Motorolay Honda

13 Ibidem.

Firma

Es otra variante del logotipo que posee una carac-
teristica propia, pues viene heredada de su misma
concepcion ya que hace alusion directa al nombre
6 apellido que la persona usa para autentificar su
producto.

@ﬂ-}’yﬂp i T Ay

Firmas de Walt Disney y Oscar de la Renta

Ideograma

Es un simbolo, establecido convencionalmente que
representa una idea abstracta, un ser o una
relacidn subjetiva, pero no palabras o frases que
los signifiquen.

Ideogramas japoneses que representan el amor,
la pazy la esperanza



Pictograma

Del latin pictum -pintar-y del griego gramma -letra o
escrito-. Signo que denota icénica o simbolicamente
una marca. Emplea figuras resultado de la sintesis
de objetosy formas comunes. Son la parte figurativa
de una marca. Pueden ser una figura realista o una
abstraccion no figurativa de algun concepto (llegando
incluso a la arbitrariedad de la representacion),
alcanzando el valor simbdlico de la entidad).

A N

Pictogramas de Playboy y Adidas

Logosimbolo

Esunneologismo técnico ampliamente aceptado que
se usa para designar al tipo de marca conformado
por un elemento icédnicoy uno escrito. Refiriéndose
la palabra logos a la parte escrita de la marcayno

unicamente a su expresion hablada.

™
N
Mercedes-Benz IMSS

Logosimbolos o Imagotipos del IMSS y Merces/Benz

Imagotipo

Es otro neologismo aceptado también para designar
a una marca con componentes verbales e iconicos.
Felipe Estrella (2005) lo usa para definir a los logoti-
pos alos que se les agrega un signo no verbal con el
objetivo de mejorar el entendimiento de la marca.

Emblema

Esunarepresentacion grafica que evoca unaleyenda
explicativa. Un objeto concreto que simboliza una
nocion abstracta.

Emblema de los Estadois Unidos Mexicanos

25
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Escudo

Arma para la defensa, representacion graficay de

manera simbdlica de valores de lealtad, fuer-
za, honor y victoria; es comun que grupos,
asociaciones, clubes sociales o deportivos,
instituciones de ensefianza se representen
através de escudos.

Alegoria

Se trata de una figura literaria, que a través
de formas humanas, objetos u animales,
representan una idea abstracta; pretende
darle una imagen a lo que no tiene imagen.

¢

T
TAMALLIPAS

m\\m\%\ﬂhﬂ NACIONAL AUTONOMA p MENTE,

S



Fragmento de la Alegoria de la Patria de Petronilo Monroy
(1857) Oleo sobre tela. Castillo de Chapultepec

OVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS
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1 siguiente paso sera definir un marco referencial para alcanzar el objetivo de la investigacion que

es desarrollar una identidad grafica funcional, estéticay sintética para una administradora de con-

dominios radicada en el Distrito Federal. Asi que se revisaran, en primer lugar, algunos aspectos
relacionados con la ubicacion y los problemas de vivienda en el Distrito Federal para finalmente abordar
el origen y situacion de la empresa.

En este capitulo se abordaran la situacion del Distrito Federal como megaldpolisy los problemas urbanos
y ambientales generados a partir de su situacion geogréfica debido a su altura y accidentada superficie
que sumados al crecimiento desproporcionado de la poblacion en los ultimos 100 ailos ha hecho de esta
entidad una de las mads caodticas del mundo. Posteriormente se expondran las alternativas en materia de
vivienda que las instituciones han generado para contrarrestar los problemas ocasionados por la densi-
dad de poblacidn que alberga; se presentard también una descripcidn general de la empresa a la que se
le ha de generar la identidad corporativa, en la que se aborda su origen, su misidn, valores y objetivos, su
organizacion internay sus procedimientos para trabajar; finalmente se presentara una descripcion de su

situacion actual como empresa en crecimiento y sus necesidades para fortalecer su imagen corporativa.

El desarrollo de este capitulo se hara con el objetivo de definir un marco referencial a partir del cual se
desarrolle la siguiente parte de la investigacion que abarca el disefio de la identidad grafica de la empresa
y su manual de imagen corporativa, puesto que resulta importante destacar las causas que empujan a
desarrollar proyectos como los que requieren el desarrollo de una identidad grafica adecuada para los
servicios que ofrecen.



2.1 El Distrito Federal, la
Ciudad de Mexico y la Zona
Metropolitana del Valle de

Mexico

a mayor parte de la gy
poblacion, actividad
econdmicaydesarrollo

urbano en México se concen-
traen el centro del pais; es de
hecho en el Distrito Federal
donde residen los poderes
federales delanacidon,lo que
convierte a esta entidad fed-
erativa con 8.85 millones de
habitantes'# en la capital

14 INEGI. Censos de Poblacién y Vivienda,
2010. Consultado el 13 de febrero de 2014.

La Empresa

de México, siendo
elfocopolitico,
economico, cultural,
empresarial y finan-
ciero de todo el pais.

1 Aunqueenrealidadla

Ciudad de México se
corresponde a la mi-
tad septentrional del

OVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS
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D.F. hoy en dia ambos términos son practicamente
usados como sin6nimos.

Lamanchaurbanaen el D.F. se ha extendido desde
mediados del siglo pasado de manera acelerada
abarcando municipios

En realidad es la ZMVM la que concentra la mayor
actividad comercial e industrial de la region, lo que
le confiere una gran importancia para la economia
del Distrito Federal y el pais, sin embargo este con-
glomerado urbano se

del Estado de México e
Hidalgo; a esta conglome-
racion urbana que abarca
las 16 delegaciones del
D.F, 59 municipios del
Estado de Méxicoy 1 de
Hidalgo se le conoce ofi-
cialmente como Zona o
Metropolitana del Valle =
de México (ZMVM) a par- '
tir de 2005, y tiene una
poblacion de mas de 21
millones de habitantes*>
,1lo que la convierte junto
aNueva York en la tercera
conglomeracion urbana
mas poblada del mundo®®.

- féf_? _
o

’_l

ESTADODR
MEXICO

- Delegaciones del TLF.

Municipios del Estado de
Mexico

Municipios del Estado de
Hidalgo

Delimitacion de la Zona Metropolitana del Valle de México

15 INEGI. “Delimitacién de las Zonas Metropolitanas del Valle de México”. (2010).
Consultado el 15 de febrero de 2014

16 El Universal. “Ciudad de México, la tercera mas poblada del mundo: ONU” (en
espaiiol). Consultado el 15 de febrero de 2014.

HIDALGO /\
lgg‘d HIDALGO
T (

encuentra en una zona
geograficamente compli-
cada para una megal6po-
lis, pues estaencaramada
aun promedio de 22407
metros sobre el nivel del
mar por lo que es nece-
sario bombear millones
de litros de agua desde
altitudes inferiores con
" un costo muy elevado;
E ademads esta zona se en-
.

cuentra en una cuenca
semicerrada, rodeada
de montafias que no fa-
vorecen una adecuada
ventilacion de la atmos-
fera ni la dispersion de
contaminantes?®,

17 Programa para mejorar la calidad del aire 2002-2010. Cap. 2 La Zona Metropoli-
tana del Valle de México. Consultado el 25 de febrero de 2014

18 Atlas Geogrifico Universal y de México. Océano. 1994. Consultado el 25 de
febrero de 2014



2.2 El Crecimiento de la
Poblacion enla ZMVM

A lo largo del siglo XX la superficie de
ZMVM se ha expandido aceleraidamente a
lapar que el crecimiento delapoblacidn. | e
El acelerado desarrollo de la ZMVM
a partir de los aflos 30 del pasado si-
glo impulsé primero el incremento de
la superficie de la metropoli hacia los
limites del Distrito Federal durante los
50 ‘syen los 70 ‘s alcanzd ya al Estado

Ml Bovrwes d e

1

19
5]
]
[
1790 b W0
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de México. En el Distrito Federal tan
solo la poblacion se incrementd de 1.22
millones de habitantes en 1930 a 8.85 en 2010. Se
proyecta que para el afio 2020 la poblacidén de la
ZMVM alcance los 22.5 millones de habitantes™.

2.3 La Secretaria de Desarrollo Urbano y
Vivienda

Esta expansion desmedida ha generado problemas
de hacinamiento urbano, vivienda, transporte y con-
taminacion que se reflejan en el desordeny caos en
elaccesoa servicios e infraestructura de la poblacion
debido al crecimiento horizontal de la vivienda.

19 Programa para mejorar la calidad del aire 2002-2010. Cap. 2 La Zona Metropoli-
tana del Valle de México. Consultado el 25 de febrero de 2014

Crecimiento de la Poblacion en la ZMVM de 1990 a 2010

(

SEDUVI

§

Logotipoy Simbolo de la SEDUVI

GOVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS
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Torres de Satélite hacia 1957-1958
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Torres de Satélite en la actualidad
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El Gobierno del Distrito Federal ha incentivado el
desarrollo de laviviendavertical desde hace algunos
aflos a través de la Secretaria de Desarrollo Urbano
y Vivienda (SEDUVI) que es la dependencia que se
encarga de disefiar, coordinary aplicar toda la poli-
tica urbana en la Ciudad de México, con el objetivo
de orientar el crecimiento de la ciudad, recuperar
espacios publicos, proteger y conservar el paisaje
urbano y activar areas en desuso, promoviendo la
vivienda social autosustentable. A fin de mejorar
la movilidad y evitar la expansion desmedida de la
mancha urbana. A partir de 2012 el plan de la SE-
DUVIes que se generen 40 mil viviendas al afio que
den prioridad a un facil acceso a servicios, escuelas,
centros de trabajo, incremento de dreas de conviven-
ciay mejor ubicacidén. La SEDUVI asegura que esta
meta solo se alcanzarad si se pondera la edificacidon
vertical de la vivienda (Condominios y Multifami-
liares) de manera ordenada y principalmente en
sitios industriales?

20 Excelsior. “El Distrito Federal crecerd para arriba. Hay lugar para mds vivienda”.
Consultado el 27 de febrero de 2014

r-i 1

PROSOC

Logotipoy Simbolo de la PROSOC

2.4La PROSOCy
la Administracion Condominal

Con base en esta tendencia de desarrollo de vivienda
y convivencia condominal de los capitalinos surge en
1989 la Procuraduria Social (PROSOC) del Distrito
Federal, organismo que ofrece, entre otros servicios,
orientacidn y atencion a las personas que viven en
condominio, unidad habitacional o edificio, que
rige sus ordenamientos en la Ley de Propiedad en
Condominio de Inmuebles para el Distrito Federal
ylaLeydela Procuraduria Social. Asi surge también



lanecesidad de tener un organismo que se encargue
de la administracidn y gestion y que regule la con-
vivencia en condominio. Esta organizaciéon puede
surgir dentro del mismo condominio (Administrador
Condémino) o la Asamblea Condominal puede con-
tratarlos servicios de un Administrador Profesional.
De ser este el caso y segun la Ley de Propiedad en
Condominio de Inmuebles para el Distrito Federal:
“En caso de contratar administracion profesional ya
sea persona fisica o moral, deberd presentar para su
registro contrato celebrado con el Comité de Vigilancia,
la fianza y la certificacion expedida por la Procura-
duria, en ambos casos tendrd un plazo mdximo de
30 dias naturales para asistir a la capacitacion a la
Procuraduria en esta materia”* (Art. 38, Fracc. II).

La PROSOCYy las leyes que rigen sus ordenamien-
tos, obligan entonces a hacer de la administracion
de condominios un ejercicio serio y profesional
orientado a resolver todo tipo de conflictos que se
generen dentro de un conjunto condominal.

Es en este contexto que surge GOVA, Administra-
cion de Condominios, empresa joven apegada alos
ordenamientos de la PROSOC y principalmente a
la Ley de Propiedad en Condominio de Inmuebles,

21 Ley de Propiedad en Condominio de Inmuebles para el Distrito Federal. (Articulo
38, Fraccion II). Consultada el 27 de febrero de 2014

cuya misidn es “Implementar soluciones efectivas
e innovadoras en administracion de condominios
y residenciales de manera profesional, bajo un sis-
tema de calidad”*

2.5 Gova Administracion de Condominios

GovaAdministracion de Condominios es unaempresa
joven fundada en enero de 2012 dedicada ala admi-
nistracidony gestion de condominios residenciales,
centros comerciales yunidades habitacionales. La
empresa ofrece un servicio integral e inteligente de
administracion basado en las necesidades primarias
de sus clientes y las que se deriven de su residencia
en condominio o unidades habitacionales, que van
desde laresolucion de laadministracion en general,
seguridady conserjeria hasta las necesidades parti-
culares de cada departamentoy las dreas comunes:
carpinteria, electricidad y plomeria, etc; ademas
ofrece un portal de acceso ala informacion enlinea
que permite a sus clientes tener acceso a sus egresos,
ingresosy estados de cuenta entre otros.

22 Gova Inteligencia en Administracion de Condominios. Acta Constitutiva. Junio
2012.Pp.4
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2.5.1 Descripcion General de la Empresa
Nombre: Gova Administracion de Condominios

Slogan: Inteligencia en Administracion de Condo-
minios

Ubicacion: Delegacion Miguel Hidalgo México D.F.

Mision: Implementar soluciones efectivas e innovado-
ras en administracion de condominiosyresidenciales
de manera profesional, bajo un sistema de calidad;
basados en la confianza, seriedad, honestidad y
eficiencia para satisfacer sus necesidades.

Vision: Ser una empresa lider en la administracion
de edificios y residenciales y/o plazas comerciales,
distinguida por su ética profesional, capacidad de
innovacion y soluciones efectivas, con altos estan-
dares de calidad, comprometidos con brindar el
mejor servicio a nuestros clientes

Valores: Como principios se cuenta con valores,
nuestros ejes rectores bajo los cuales nos compro-
metemos a trabajar para generar un ambito de total
confianzay seguridad por parte de nuestros clientes:

* Respeto

* Honradez

* Responsabilidad
* Honestidad

Objetivo general: Prestar servicios integrales que
faciliten la operacién en la administracion de los
bienes inmuebles de edificios, condominios, resi-
denciales y plazas comerciales.

Objetivos especificos: Planificar, organizar, direccio-
nary controlar los recursos financieros y materiales
delas propiedades administradas, asi como satisfacer
alosresidentes en todos los aspectos de seguridad?3.

2.5.2 Organizacion del Trabajo

La empresa tiene un sistema de trabajo basado en
un reconocimiento primario de las necesidades del
inmueble que contrata sus servicios realizando un
estudio de las condiciones generales en que se en-
cuentra para posteriormente jerarquizar prioridades
de trabajo de acuerdo a su urgencia. Esto se logra
concertando una cita con el Comité de Vigilancia del
condominio, quienes encabezaran un recorrido por

23 Ibidem. Pp. 2



todo el edificio y dardn una detallada descripcion
de las necesidades y problemas que inmueble. La
empresa a su vez genera una bitdcora y un archivo
fotogréfico del inmueble que posteriormente se
organiza en un documento conocido como “Plan de
100 dias” en el que propone al comité de vigilancia
del edificio un plan de trabajo para comenzar a
abordar la problematica y las necesidades que se
recojan previamente; La empresa se compromete
asiaentregar resultados al condominio en un lapso
de 100 dias o poco mas de 3 meses, periodo después
del cual comenzaran averse resultados que seguirdan
evolucionando mientras la empresa esté a cargo

de la administracion del condominio. En dicho
documento se incluyen también las condiciones de
contrataciony cotizaciones de los servicios ofrecidos,
que siempre estardn sujetas a negociacion.

2.5.3 Organizacion Interna
Unavez que se ha firmado contrato con el comité de

vigilancia laempresa se organiza en base al siguiente
organigrama:

Consejo de Administracién

Gerente Administrativo

Abogado

Gerente Operativo

Gerente Comercial

Gerente Residente

Organigrama de trabajo de la empresa para un condominio promedio
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Realizacion de Bitdcora y Archivo Fotogrdfico en Edificio Palina de Mallorca, Huixquilucan, Estado de México, 2012

2.5.4 Gova: Empresa en Crecimiento

Gova como empresajoveny en crecimiento, enfrento
como uno de sus principales obstdculos al desarrollo
la falta de recursos economicos pues no se contaba
con un ingreso constante y en un principio sélo per-
cibieron la inversion que sus socios habian hecho
para impulsar el arranque de la empresa; ademds
de que tampoco contaban con experiencia directa
(aunque sus colaboradores habian trabajado en
empresas del ramo y conocen bien el manejo de la
administracion de condominios y la normatividad
que la rige, como empresa carecian de clientes
propios). La competencia es otro obstaculo fuerte al

que se siguen enfrentando, pues existen en el ramo
empresas consolidadasy convarios afios dentro del
negocio: EDI5, BILDING y ALL IN ONE entre otras,
que ademds cuentan con el apoyoy recomendacion
de las empresas constructoras y otros edificios.

Una vez conformada la empresa, GOVA buscd orga-
nizar su estructura interna estableciendo inmedia-
tamente los ejes que dirigirian su trabajo (objetivo,
mision, vision y valores), constituyendo la organi-
zacion como una empresa legalmente constituida
como Sociedad Anénima de Capital Variable (S.A.
de C.V.) estableciendo un organigrama interno, di-
vidiendo y organizando el trabajo de acuerdo a los
perfiles de cada uno de los socios que la fundaron.



Latarea principal para poder despegary comenzar a
consolidarse en el mercado era fortalecer suimagen
publica para asi generar en su target (Los comités
de vigilancia de los condominios principalmente)
la percepcion de confianza, seguridad y solidez;
que se le empezara a observar como un opcion de
calidady se convencieran de contratar sus servicios.
Esta estrategia fue apoyada con la generacidon de un
primer imagotipo y la realizacidon de una primera
propuesta de exposicidon para ser presentada ante
los comités de vigilancia de condominios a los que
se les ofrecio el servicio y accedieron a conocerlos.

8| Administroc ion de
Coandaminios

o s

Eang

Primera propuesta de logotipo y simbolo usada por la empresa.

Al mismo tiempo se comenzaron a buscar oportuni-
dades de presentacidon de laempresay su propuesta
de trabajo con edificios en los que los socios habian

ya trabajado, asi como contactos de constructoras
y gente relacionada con el negocio de los bienes
raices, haciendo llamadas telefénicas, enviando
correos electrénicos e incluso buscando personal-
mente las citas.

Al cierre de este capitulo Gova administra ya 4 con-
dominios, 2 de ellos en Interlomas, uno en la De-
legacion Miguel Hidalgo y un ultimo en Ciudad
Satélite, organiza una reestructuracion de su sitio
web y se promueve a través de redes sociales y por
recomendaciones de su trabajo.
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ste capitulo tiene el objetivo de desarrollar una identidad grafica adecuada y satisfactoria para
la empresa. Los fundamentos tedricos sobre el signo, marca, identidad e imagen corporativa se
usaran para analizar el origen del nombre de la empresay sus caracteristicas lingiiisticas. La me-
todologia de disefio propuesta por Bruno Munari en su libro “Cdmo nacen los Objetos”(1983) servird como
base para proponer ideas graficas firmesy claras que reflejen la personalidad y servicios de la empresa,
finalmente se elegird alguna de ellas para que se convierta en la identidad grafica definitiva que refleje

todos los aspectos esenciales de la marca.

Es importante mencionar que la metodologia propuesta por Bruno Munari solo se usara como una refe-
rencia para desarrollar la identidad gréfica, puesto que no se sigue al pie de la letra sus pasos, esto con la

finalidad de dar libertad creativa al proceso de disefio.

Finalmente a través de una serie de preguntasy procesos clave de la metodologia que Munari propone se
logrard concretar una serie de bocetos burdos resultado de una lluvia de ideas que presenta una relacion
de conceptos derivados de la actividad de la empresa que se complementan con una idea visual de ellos,
es decir un significante y un significado , al final se obtendran 3 prototipos a ldpiz de la identidad grafica
que se trabajaran digitalmente para presentarlos como propuestas reales a la empresa, de los cuales uno
serd elegido para trabajarlo en cuanto a composicion, tipografia y proporcion.



Disefno de Imagotipo, Gova Administracion
de Condominios, Basada en la Metodologia

de Bruno Munari

3.1 Definicion del Problema

na empresa joven requiere fortalecer y re-

disefiar su imagen corporativa para incre-

mentar su individualidad y diferenciarse
de otras empresas, con la finalidad de lograr una
plena proyeccion de sus valoresy personalidad con
sus clientes reales, potenciales y con su personal.

3.2 Componentes del problema: definicion
de Subproblemas

La empresa comenzo por definir su perfil corporati-
vo a través del desarrollo de su acta constitutiva, su
organizacion interna y su plan de trabajo; sin em-
bargo no tenfa al inicio de este proyecto una imagen
corporativa sélida ante si mismay por lo tanto ante
su mercado objetivo. Tiene una identidad grafica
provisional y generada de forma emergente, cuan-

do la empresa comenzo a trabajary buscar clientes
fue necesario generar una identidad grafica para
realizar las primeras presentaciones comerciales
de la compaiiia. Dicho imagotipo fue generado sin
un andlisis adecuado de la marca y su perfil, ni se
siguid ningun método de disefio para su obtencion.

Dicha empresa no puede entonces tener unaimagen
corporativa s6lida sin una identidad gréfica adecua-
daygenerada mediante un proceso de disefio y un
andlisis de la marca correcto. Por lo tanto carece
también de un manual de imagen corporativa que
sefale las pautas adecuadas de su uso.

on da
Candeminisa

Primera Propuesta de Logotipoy Simbolo usada por la Empresa.

GOVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS
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Segun Hembre Ryan: Una imagen corporativa con
éxito debe incluir un conjunto de elementos graficos
que estaran presentes en todo aquello que relacione
al cliente con la empresa:

« Identidad Grafica (que puede ser logotipo o una
derivacidn) que la distinga de otras.
« Uso coherente y adecuado de los elementos
graficos.
« Pregnancia (robustez, durabilidad y facilidad
de recordar).

| A dministroc ion e
1 Candaminias

d

Primera Propuesta de Logotipo y Simbolo usada
porla Empresa.

3.3 Recopilacion y Andlisis de Datos

¢Porqué requiere de una identidad grafica?
Porqué necesita fortalecer la imagen (corporativa)
que se tiene de ella tanto al interior como al exteriory

concretarla con elementosvisuales que identifiquen
y proyecten sus valores personalidad y objetivos
Dicha identidad grafica necesita ser:

- Robusta

- Durable

- F4cil de recordar

3.3 Recopilacidn y Analisis de Datos

ZPorqué requiere de una identidad grafica?
Porqué necesita fortalecer la imagen (corporativa)
que setiene de ella tanto al interior como al exteriory
concretarla con elementosvisuales que identifiquen
y proyecten sus valores personalidad y objetivos
Dicha identidad grafica necesita ser:

- Robusta

- Durable

- F4cil de recordar



Se presentan 6 identidades graficas de empresas administradoras de condominios en el D.F:

UBAG

SIBAC

immobile

Bene Inmobile HiTech

il

Concordia Biding

Concordia Bilding

Identidades Grdficas de 6 Administradoras de Condominios en el Distrito Federal

¢Como se denomina la empresa?
Gova Administracion de Condominios

¢Cuadl es el origen de su nombre?
Se trata de la construccion del fonema “GOVA”
mediante las dos primeras silabas de los apellidos

Gomez y Valdez, de las hermanas fundadoras de
la empresa, este mecanismo es referido como una
contraccion del nombre de la marca por Norberto
Chaves en su libro “La imagen corporativa”,ademas
de hacer alusidn ala institucién mediante el nombre

24 Consultar seccion 1.3 del capitulo 1 de esta investigacion.
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propio de una personalidad clave de la misma (due-
fio, fundador, etc), lo que Norberto Chaves propone
como una construccion patronimica de la marca en
el mismo libro?.

¢Qué espera el cliente?

Los socios han solicitado una identidad grafica que
integre el nombre de la empresay su denominacién
(“Administracion de Condominios”) junto con un
elemento gréfico que signifique o simbolice laimagen
delaempresa, como lo reflejala primera identidad
grafica que usan.

Para generar el simbolo de la identidad grafica se
realizarad una lluvia de ideas en la que se generen
conceptos eideasrelacionadas con laadministracion
y gestion de condominios en su parte lingtiistica
(palabra)y su equivalente visual (signo o represen-
tacion) que seran escogidos arbitrariamente y se
bocetaran de manera burda, para al final hacer una
selecciony trabajarla.

25 Consultar seccion 1.3 del capitulo 1 de esta investigacion.

3.4 Creatividad: Lluvia de ideas
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Seleccion

Asolicitud del cliente se ha decidido
trabajar con unaimagen de un edi-
ficio que simbolizarala actividad
delaempresay posteriormente
serealizard laintegracion con

la tipografia.

3.5 Experimentacion

El siguiente paso es comerizar & generar pro-
puestas visuales burdas de posibles lo-
gotipos que integren la tipografia
principal, el simbolo y la

denominacion.

Bocetos burdos
de edificios y condominios

47
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3.6 Modelos

En los bocetos burdos que se elaboraron se observan
tres tendencias tipograficas: una sans-serif, una pati-
nadayuna cursiva o script; de estas tres tendencias se
presentan ahora bocetos mds elaboradosy con color
pero aun sin pasar a un formato digital:

B




Izquierda (pdgina anterior): Bocetos a Color en Tipografia Sans Serif,
Abajo: Bocetos en Tipografia Patinada (izquierda) y Script (derecha). (izquierda).

Gona'd
GOVA

Rk}

L:'l»-d

A aTRALIgN BT [ENEOMIRES

7
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3.7 Verificacion

Finalmente se presentan 3 propuestas digitalizadas
rescatando cada una de las tipografias elegidas al
cliente para su juicio y valoracion:

Admimstraciicr
de condominios

Boceto uno: Tipografia Sans Serif.

ADMINISTRACION
b CONDOMINIOS s

VaE

Boceto dos: Tipografia Patinada.

50

Sva

Addministracion de condominics
Boceto tres: Tipografia Cursiva.

3.8 Solucion Final

Después de analizar las propuestas finales con el
cliente se hallegado ala conclusion de que el imago-
tipo que mejor reflejala esencia de laempresay que
ademds es acorde con el origen del fonema “Gova”
es la propuesta que usa la tipografia handscript. Se
ha mencionado ya que una de las alternativas de
logotipo es la firma, pues “posee una caracteristica
propia, queviene heredada de sumisma concepcion ya
que hace alusion directa al nombre o apellido que la
persona usa para autentificar su producto®” . Se ha
decidido usar como base la fuente handscript libre
“Swetly Broken” de la disefiadora Britany Murphy,

26 Consultar seccion 1.5 del primer capitulo en donde se describen las variantes de
una identidad gréfica




creada en 2011 como base de la solucidn final. A
partir de esta fuente se hardn modificaciones para
la marca “Gova”:

G‘?ﬁﬁmﬂ]

Boceto digital con tipografia y elementos base

Acerca de la Fuente

Swetly Broken: Se trata de una fuente libre, de familia
manuscrita en peso semibold creada en 2011 que
puede ser usada con fines comerciales donando un
minimo de $5 USD al disefiador de la fuente:

Proceso de creacion del nuevo trazo de la firma

Se pretende personalizar la marca con la finalidad
de generar una firma propia lo mas aproximado a
un manuscrito sencillo, estético y legible, por lo
que se ha decidido reemplazar el trazo de la letra
G por uno propio originado de la propia escritura
del disefiador:

Se trabaja también el resto de los trazos (o, vy a)
basandose en la tipografia elegida.

. S —+0
Vv —V
ovag aQ—aG

Retrazado de la “0”, “v”y “a”

ABCOSEG MK JUMDSPRRS T U X2
DB Py lnsapgeiionys
1254567590

Swetly Broken, tipografia base a partir de la cual se trabajara la

51
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OV

Proceso de Ensayo de Trazo, Eleccion yDigitalizacion del Trazo Final para la “g”:

A través del proceso de digitalizacion
de los trazos ensayados se ha obtenido
una representacion de la letra "g"
absolutamente inédita que fortalecera la
autenticidad del imagotipo de manera firme.

Derecha: Trazado Final del Logotipo
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Reticula de Trazo

1
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MODULO
DE REFERENCIA
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Trazos Auxiliares

Contornos

Los resultados obtenidos de enmarcar los
trazos organicos a través de figuras geomé-
tricas simples como lineas rectas y ¢évalos
es para formalizar el caracter organico en
un proceso de diseio completo. Asi mismo
se presenta el disefio final Unicamente con
lineas que indican sus contornos para evi-
denciar su simpleza y estructura.



'Administracién
de Condominios
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1 ultimo capitulo se dedicara a establecer las pautas para el uso correcto de la identidad gréfica

obtenida; en primer lugar se presentara un detallado andlisis de la construccion de la marca en

el que se exponen los componentes del imagotipo generado y los ejes de su construccion, dando
importancia especial a la red de trazo que explica las proporciones logradas y la composicion. Se presen-
tara el imagotipo con lineas guias y trazos auxiliares. Posteriormente se explicard el origen del elemento
principal: el logotipo, con una breve revision de la tipografia elegida para generarlo y las variaciones pro-
puestas; posteriormente se hablara de los complementos del logotipo (el simbolo y la denominacion)
poniendo especial énfasis en la tipografia elegida para la denominacidn puesto que esta sera la que rija
también las distintas aplicaciones y aspectos relacionados con el uso correcto de la identidad grafica.

Otro aspecto importante a analizar serd el del usoy aplicacion del color en el nuevo imagotipo, se definiran
claramente los colores utilizados y su referencia en el catalogo pantone, asi mismo deberan definirse los
colores complementarios o de apoyo para las aplicaciones de la marcay sus usos permitidos, asi como su
presentacion en negativo y en escala de grises.

Finalmente se presentaran aplicaciones concretas propuestas para distintos soportes y usos que seran, al
final, las que integren el usoy definan plenamente la imagen corporativa de la marca, otorgandole unidad
y personalidad propia, es decir, identidad corporativa, que es el objetivo de la investigacion.



Manual de Identidad Grafica

4.1 Identificacion y
Presentacion del
Simbolo visual

1 imagotipo de GOVA Administracion de

Condominios es la identidad grafica de una

marca patronimica que se ha construido
mediante la contraccién® de dos apellidos (Gomez
y Valdez) de los socios fundadores y que resultan
en el fonema “gova” que finalmente se convierte
en una contraccion. La intencidn del disefio de la
identidad grafica es generar una firma manuscrita,
que como ya se menciono en el primer capitulo de
este trabajo haga alusion directa al nombre o apellido
que la persona usa para autentificar su producto®.
Se trata finalmente de una marca patronimica con-

27 Revise seccion 1.3 del primer capitulo de este trabajo.

28 Revise la seccion “1.5 Logotipo, Logosimbolo, Imagotipo” del primer capitulo de
este trabajo.

traida en su fonema que tiene una identidad gréfica
que se refleja como una firma, con la integracién
de un simboloy su denominacidn, lo que al final la
convierte en un imagotipo®.

Formalmente se constituye en 3 elementos positivos
conformados por un logotipo (trazo orgdnico sin
ninguna envolvente, que constituye la firma manus-
crita) complementado con un simbolo grifico que
representa un edificio trazado en un estilo burdo;
finalmente estos dos elementos se integran con la
denominacidn de la marca en tipografia sans serif,
culminando enlaunidadycomposicién rectangular
del imagotipo.

29 Ibidem

GOVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS
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oval\ |”

" Administracion
de Condominios

Imagotipo de Gova Administracion de Condominios

4.1.1 Caracteristicas lingiiisticas y graficas
La identidad grafica se divide en 3 partes:

-La firma como tal, que contiene la palabra “Gova”,
que es el nombre de la marcay que se basa en una
tipografia hand script que emula el trazo manuscrito

natural de una firma.

-El simbolo que es un edificio sintetizado a manera
de trazo sencillo pero reconocible.

-La denominacion de la empresa “Administracidon

de Condominios” en una tipografia san serif, formal
y perfectamente legible.

Los tres elementos adaptados a unared rectangular
proporcionada de la que se dara detalle durante el
siguiente capitulo.

Logotipo Simbolo
E

ova\ |”

Administraciéon
deCondominios

Denominacion

Resultado final del Logotipo

Simbolo

Elsimbolo se ha generado a partir de trazos y bocetos
simplesy se ha convertido en una sintetizacion burda
de un edificio tradicional a manera de pinceladas o
trazos rapidos, utilizando las variedades de definicion
de pincely perfiles de anchura de pincel de software
devectores paralograr un trazo organicoy sintético:
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N Proceso de bocetaje y resultado del
~ trazo final del simbolo
del imagotipo de Gova
Administracion de Condominios.

Logotipo

Se trata de una serie de trazos que emulan una firma
manuscrita que genera la palabra "Gova" utilizando
como base una tipografia handscript libre llamada
Swetly Broken que fue modificada en sus trazos origi-
nales para generar la palabra tal como se aprecia en
su resultado final. En el capitulo anterior se detalla
el proceso de disefio de la firma.

Resultado final del Logotipo
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Denominacién

Setrata dela denominacion delos servicios que ofrece
la empresa; viene a complementar al logotipo y el
simbolo otorgdandole unidad a laidentidad grafica,
integrando toda la marca en una sola imagen que
se presenta como un imagotipo. Se utiliz6 fuente
Avenir Book sin ninguna alteracidn y ajustdndola
totalmente a la red utilizada, teniendo dentro de la
unidad el dltimo lugar en jerarquia de los tres ele-
mentos, no sin restarle importancia puesto que es
la denominacidn de la funcidn; se usa una tipografia
formaly san serif para que la frase “Administracion
de Condominios” sea perfectamente legible; y ha
quedado alineada alaizquierdayen la parte inferior
de launidad de la identidad gréfica.

Administracién
deCondominios

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn
nopqrstuvwxyz
1234567890

Avenir Book: Fuente de la Denominacion

4.1.2 Aplicacion de la Red

Se utilizé una red rectangular para insertar toda la
identidad gréfica y sus elementos, tomando como
mddulo la letra “o” de la palabra Gova, que se en-
marco dentro de un cuadrado (x), siendo este la
medida de referencia para ajustar y proporcionar
toda laidentidad gréfica de la empresa.

4.1.3 Relacion por Unidades

Finalmente la relacidn queda establecida con 11
mddulos de referencia de ancho por 7 de altura.

4.1.4 Marco Espacial o Zona Restringida

Tomando como referencia el médulo de laletra “o0”
usado en la reticula de trazo de la identidad, se usa
ahora para establecer el drea de proteccion, usando
114 parte del largo del modulo de cada lado de los
Iimites de la identidad:
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Relacion por Unidades de la Red

1
O
1
|
MODULO
DE REFERENCIA
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Izquierda: Area de Proteccion del Imgatotipo
Abajo: Red Detallada
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deCondominios
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4.1.5 Aplicacidn de minima reduccion

El tamafio minimo que permite la legibilidad su-
ficiente en aplicaciones impresas es de 3.6 cm de

ancho por 2.9 cm de altura.

4.1.6 Aplicacion de maxima ampli-
ficacion

El tamafio mdximo de la identidad en apli-
caciones como hojas membretadas folders,
flyers e impresos de tamafio regular no de-
bera exceder mas del 7% del drea total del
soporte que lo contenga, como ejemplo se
presenta el siguiente esquema aplicado a
una hoja tamafio cartade 21.59 cmx27.94
cm, que representa el 100% del soporte, el

drea maxima que podria ocupar el imagotipo seria
de 7.9 cm por 5.39 cm, aproximadamente el 7% del
area total de la hoja.

3.6 cm

D
N
oval |”

‘ ' Administracién
de Condominios

2.9cm

Arriba: Tamario Minimo ,
Derecha: Tamario Mdximo.

SR
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Para aplicaciones superiores como espectaculares
o pantallas digitales, se debera respetar este para-
metro: que no ocupe el imagotipo mds de un 7% del
area total que lo contenga.

4.1.7 Tamafno como razon social

Usando el tamafo mdximo permitido en hoja carta
la marca como razon social debe medir 7.9 cm de
largox 5.4 cm de altura, asi el tamafio de la tipografia
de denominacién quedaria en 17 puntos con 25 de
interletrado.

7.9 cm

3
5.4 cm ;’ﬁ
ova | |

'Administracién
deCondominios

Tamario como Razon Social

4.1.8 Usos Correctos

La presentacion oficial de la marca es la que con-
tiene el arreglo que se ha establecido desde el final
del capitulo anteriory que usa dos colores: el negro
para la firma y denominacion y el dorado para el
simbolo (edificio):

Sin embargo es permisible usar el logotipo segun

las necesidades y adecuaciones del medio y el so-
porte en el que se va usar en escala de grises, negro,

dorado o verde:

.

ova | |”

'Administraciéon
deCondominios

Presentacion Oficial de la Identidad Grdfica



Sin embargo es permisible usar el logotipo segun las necesidades y adecuaciones del medio y el soporte
en el que se va usar en escala de grises, negro, dorado o verde:

— Administracién
doeCondominios

— Administracién
de Condominios

~— Administracién
de Condominios

Presentacion en escala de grises, negro, dorado y verde

Uso de la identidad grdfica en blanco

Solo cuando el soporte lo requieray se tenga algun
fondo negro, demasiado oscuro o con un buen
contraste serd permitido el uso de la marca en color
blanco:

" Administracién
de Condominios

Presentacion en escala de grises, negro, dorado y verde

Aplicaciones de la identidad gréfica sobre
distintos fondos

La aplicacion de la identidad grafica sobre distin-
tos fondos puede traer problemas de leibilidad y
legibilidad si no se aplica correctamente, es por
eso que cuando se use la marca sobre fondos poco
definidos o poco contrastantes debe aplicarse un
contenedor que puede variar entre los coloresy
pantonesindicados en este manual sin degradados
solo con transparencias variables que no estén por
debajo del 50% de la opacidad total. Es también por
eso que se recomienda segun el contrastey el fondo
el uso de alguna de las presentaciones permitidas
de laidentidad en funcién de su mejor legibilidad.
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Derechay Abajo: Aplicacion sobre fondos con colores
planosy contrastantes

Abajo: Aplicacion sobre fondo poco nitido
con contenedor blanco al 50% de opacidad.

4.1.9 Usos incorrectos

Es importante mencionar que cualquier alteracion a
la composicidn original del imagotipo, el tamafioy
proporcidén de la tipografia, usos de colores diferen-
tes alos establecidos en este manual se consideran
incorrectos, aqui algunos ejemplos:
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Alteracion de Simbolo y

Reemplazo de Tipografia
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' Administracién Administracién
deCondominios deCondominios
Alterar Colores Oficiales
SN ova N
5 1| Administracién 3
O v de Condominios Administracién fes
deCondominios

Alteracion de Tamarios y Composicion

| 3

Y Go(B

Ty, ' "“\T

Kmiistracién owa 9 "o‘ e
&Condominios Ainiiniin " ieCondominios

Deformacion de la identidad Usode Sombras o Efectos

Usos Incorrectos
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4.1.10 Tipografia Primaria

Para el desarrollo del logotipoy elemento principal
de la identidad grafica, la palabra “Gova” se tomod
como referenciala fuente Swetly Broken, una fuente
libre de la familia de las manuscritas de peso super
ligero creada en 2011 que puede ser utilizada con
fines comerciales donando un minimo de $5 USD
al creador. Sin embargo, como se ha explicado en el
capitulo anterior, la fuente se usa como referencia
tomando dnicamente las letras “0”, “v” y “a” modi-
ficindolas en su trazo para personalizarlas, la letra
“G” es un trazo tomado de la escritura manuscrita
del disefiador, para darle aun mas individualidad
ala firma.

ABCOZLG R M
NOPIS TUWRS 2
Ddooflle
;_QP%;srwutjl
1254567890

Fuente Swetly Broken: Referencia para el logotipo
o0 elemento principal de la identidad grdfica.

Tipografia Elegida

ovae

Trazado Final con los tipos
restantes vueltas a trazar

Modificacion y Resultado Final de la Firma o
Logotipo con los Elementos Trabajados.

4.1.11 Tipografia Secundaria
o de Denominacion

Para la denominacidn de la empresa se eligio la
fuente Avenir en su variante médium, una fuente
sans serif, geométricay orgdnica creada en 1988 por
Adrian Frutiger. Dicha fuente permite una legibili-
dad dgil e inmediata para la frase “Administraciéon
de Condominios”



AVENIR

Avenir Light Avenir Light Obligue Avenir Book Avenir Roman
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmn abcdefghijklmn abcedefghijklmn abcdefghijklmn
Aopgrstuvwxyz nopgrstuvwxyz Aopgrstuvwxyz hopgrstuvwxyz
1234567890 1234567890 1234567890 1234567890
Avenir Book Obligue Avenir Medium Avenir Medium Oblique Avenir Black
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN  ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn abcdefghijklmn abcdefghijkimn abcdefghijklmn
Aopgrstuvwxyz nopgrstuvwxyz Aopgrstuvwxyz nopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890 1234567890 1234567890
Avenir Black Oblique Avenir Medium Oblique Avenir Black
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn abedefghijklmn abcdefghijkimn
Aopgrstuvwxyz nopgrstuvwxyz nopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890 1234567890

Familia Tipogrdfica Avenir
Para la elaboracién de elementos visuales comu-
nicativos propios de la empresa se usara la misma
fuente como tipografia de apoyo para cualquier texto
en todas sus variantes pues presenta una amplia

gama de pesosy grosores; teniendo una posibilidad
extensa para generar armonia, leibilidad y legibilidad
al momento de jerarquizar los textos en cualquier
pieza de comunicacion de la empresa.
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4.1.12 Paleta de Color

Laidentidad grafica es un elemento bicromatico que
usa los colores del libro de color PANTONE CMYK
Coated Black Process parala firmayla denominacion
yel P 12-15 C para el simbolo:

ﬁ
3
Ry
ova 7
' Administracién

de Condominios

- Pantone Black Process C=0 M=0Y=0 K=100

- Pantone 12 15C C=0 M=24Y=89 K=53

Identidad Grdfica de Gova en Presentacion Oficial
(Bicromia)

Basados en esa presentacion oficial que es la prin-
cipal, se pueden usar otras tres presentaciones
secundarias para aplicaciones con sus respectivos
colores pantone, seguin sea el casoy las necesidades
y posibilidades del contenedory el formato.

ova\ "

* Administracién
deCondominios

- Pantone Black Process C=0 M=0 Y=0 K=100

oval |”
" Administracién
deCondominios

- Pantonc 12 15 C C=0M=24 Y=89 K=53

Presentaciones Secundarias



4.1.13 Grabado ciego de 5% y no mas del 10% aumentando la escala del
imagotipo hasta un médximo del 50% del tamafio

Como parte de las variaciones a la presentacion  total del soporte.

oficial del imagotipo y en un ejercicio

de volumen a la identidad, se presenta
el grabado en seco:

11,59 T

= 8 )
OVG
jx/ Adrminisiraeidn

ds Concominios

Grabado en Seco
4.1.14 Marca de agua

La marca de agua como elemento de
identidad corporativa implicita en im-
presos se puede aplicar reduciendo la
opacidad delaidentidad hastaun minimo

Derecha: Hoja con Marca de Agua

GOVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS

71



DISENO DE IMAGOTIPO Y MANUAL DE USOS

72

4.1.15 Modulacion
La modulacion se aplica con repeticiones horizontales entrecruzadas del imagotipo:

(- CEUE s CLE COU U CU R CIU I COU U LR
G G0 G Gl a0 Gl G G Guld GO
D G0 Gl Gl Gl G0 GO Gl Bl Gl §
0§l Gl G G G Gl Gl GO Gl
) Gl Gl G Gl G0 Gl BB BB BB ¢
=5 iz Stz P g AN srin 1 kb ol [ wol L] vl 1]

GoelB GolR GoalB GlR GoelB GoB GoB GoR GoR Go(B

Modulacion

4.1.16 Apoyo Visual

El apoyo visual se genera a partir del uso de médulos geométricos en los colores permitidos Pantone 583
ECy Process Black en papeleria, promocionales y digitales corporativos.

Apoyo Visual



4.2 Aplicaciones en papeleria 4.2.2 Sobre con ventana

4.2.1 Hoja Membretada 4.2.3 Tarjeta de presentacion

} 21.59 cm —]

T - 22¢m

o

oval |
. Adeministrucicn
wCandaminica

~gzvess Mt Mo, 23!
Wiggan! Hdaiogs, Mivscss, LE Tk

11cm

27.54 cm f

k §em i
Goell Gl
sem P i s L s i

B e
el SEL

GOVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS

Papeleria: Hoja Membretada, Sobre con Ventana y Tarjetas de presentacion



4.2.4 Folder interno

Sh-20m

47.20m

A7TLem

24.9 v

SOSN A TVANVIN A OdLLODVINI Hd ONHSIA

Folder Corporativo
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4.3 Formularios

4.3.1 Factura

4.3.2 Solicitud de Depdsito de Dinero

#7.94cm

1450 0m

oL

b [
e T e
—

17.94 m

24,50 ¢

i

———
—

Formularios: Factura y Solicitud de Depdsito de Dinero
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4.4 Senalizacion
4.4.1 Propuestas

Se presentan algunas opciones de sefializacion con propuestas de iconosy composiciones apegadas a las
pautas hasta ahora establecidas en este manual.

oval "

— Adminlstracion
deCondominios

D, S8 ‘ Tam.

Imicin “{.iuii'nl:h Ll P Nuestros Servicios : Crpmizicin Busguudn

SENALIZACION

Propuestas de Sefializacion para Sitio Web.



4.4.2 Ubicacion y tamafio dentro de la sefial

Placa de Metacrilato para Interiores

7
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4.4.3 Vidrio Calado

Vidrio Calado



4.5 Publicidad 4.5.2 Sitio Web y Redes Sociales
4.5.1 Volante

Se usaran los mismos colores que en impresos con
su equivalente mas cercano en modo RGB para la
paginay para redes sociales.

7-5Cm

i M
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+ Mafroistimonn y Gastide Gurers

* taaypn mal y L

¢ Mmmmmrianin § Conssrsscsn e Aress Camimes
i otres

GOVA ADMINISTRACION DE CONDOMINIOS
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‘ Sitio Web con Pdgina de Inicio

y Seccion "Quiénes Somos”
Volante
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4.6 Varios
4.6.1 Textiles

L

=g
I
=

[2)
\/ff‘“

/

2

1. Camisa formal oficina, 2. Camisa formal manga larga 3. Uniforme de trabajo para mantenimiento e intendencia
4. Uniforme sastre para mujer.



4.6.2 Redes sociales (Facebook)

| 1 cova

TU TRANQUILIDAD
ES NUESTRA
PRIORIDAD

Kk k)

407 Mo gusta
1281 visites

las Gusta esto.

4.6.3 Promocionales

A Carolina Glez, Tann Mendiola y 33 personas més

Arriba: Pdagina de Facebook.
Izquierda: Promocionales
(Boligrafoy Encendedor)
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Conclusiones

1 desarrollo de toda la investigacion se planed y estructurd en torno al concepto de “signo” como

elemento lingiiistico del que se parte para abordar los conceptos de connotaciony denotaciény las

categoriasen que, segun Saussure, se pueden dividir a los signos. Una vez revisados estos conceptos
fundamentales fue posible tomarlos como base para desarrollar laidea de “marca” como un signo gréfico
yverbal que refleja plenamente la personalidad y esencia de una empresa u organizacion y la proyeccion
que posee con respecto a un publico variable; posteriormente se revisaron los conceptos de identidad
corporativa como un conjunto de elementos que definen explicita y detalladamente la personalidad e
ideologia de una marca, y el de imagen corporativa como reflejo directo de la identidad tanto al interior
como al exterior de la organizacion.
Como elemento primordial de la identidad corporativa, el nombre de la empresa, se revisaron detalla-
damente los tipos de nombres de marcay los mecanismos de construcciones linguisticas identificadas.

Al final de esta primera parte de la investigacion y después de la revision de los conceptos anteriores, en
especial del de nombre de marca, se hizo una detallada revision de la identidad grafica vista a través sus
caracteristicas linguisticas, graficas y de color; en consecuencia se abordaron los conceptos de logotipo,
imagotipo y logosimbolo y todas las derivaciones existentes de ellos, ejemplificando cada variaciéon con
marcas conocidas. Una vez establecidas las directrices para el desarrollo del resto de la investigacion en
el capitulo uno, se abordaron detalladamente las caracteristicas y personalidad de la administradora de
condominios para la que se desarroll6 el presente trabajo a través de su acta constitutiva (elemento que
forma parte de suidentidad corporativa) su mision, valores y objetivos; sus origenes, el origen de su nom-
bre - GOVA -, su organizacion internay las expectativas que sus socios tenian en cuanto a la proyeccion e
imagen corporativa.

A partir de establecer los fundamentos y conceptos basicos de los signos, de las marcasy de la marca con
la que se trabajd, en el capitulo tres se desarrolld, tomando unicamente como referencia la metodologia



de Bruno Munari en su libro “De como nacen los objetos”, la identidad grafica de GOVA Administracion
de Condominios, definiendo ampliamente los objetivos y necesidades de comunicacion e identidad de la
empresa, estableciendo asi los lineamientos a partir de los cuales habria de construirse el elemento grafico
que identifique plenamente ala empresa. A través de un proceso de bocetaje y sintesis de formas relaciona-
das directamente con el giro de la empresa se logro concretar tres propuestas visuales que se presentaron
al cliente y de las cuales se eligi6 la que habria de detallarse hasta obtener un imagotipo integrado por 3
elementos: una firma manuscrita del nombre de la empresa, complementado con laimagen sintetizada de
un edificio como simbolo de la administracion condominal y finalmente reafirmado con la denominacion
de la actividad (Administracion de Condominios) en tipografia sans serif.

Concretada laidentidad grafica a través del imagotipoy con el objetivo de fortalecer y unificar la identidad
corporativa de Gova, Administracion de Condominios, se elabord el manual de uso de uso de identidad
corporativa, en el que se detalla la construccion de la identidad grafica en cuanto a medidas, escalas,
proporciones, color y tipografia; el manual también establece las directrices para el uso correcto de la
firma, especificando claramente los arreglos permitidos y los usos correctos e incorrectos de la identidad;
finalmente se presentan una serie de aplicaciones de la marca reflejados en folders, hojas membretadas,
facturas, redes sociales y otros usos

El resultado final es la propuesta de imagen corporativa general para una empresa en expansion, obteni-
da mediante un proceso de disefio que involucra una revision resumida de los conceptos elementales de
semidtica e identidad corporativa que usada como marco tedrico y en complemento con un marco refe-
rencial que detalla el origen e ideologia de la marca permitieron usar como base una metodologia cldsica
de disefio - la de Bruno Munari - para generar una identidad grafica que se propone como imagotipo para
Gova, Administracion de Condominios.

Lafirma propuestayaceptada por el equipo de Gova pretende reflejar en principio, el origen del fonema que
se presenta como tal: una firma manuscrita; complementada con el icono de un edificio yla denominacion

7
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dela actividad, proyectara después la personalidad y seriedad de laempresa de manera sintética, armonicay
estética; y finalmente, busca en su comunicacion externa, generar un elemento de confianza en quien la lea.
Finalmente se complementa la identidad, con el manual de uso de marca propuesto en el que ya se aplica la
marca a varios medios, siempre respetando las especificaciones de uso indicadas en dicho manual.

Asilaidentidad corporativa de Gova, Administracion de Condominios se fortalece y concreta al proyectarse de
manera uniforme suimagen fundamentada en el proceso tedrico, creativoy metodoldgico del disefio grafico.
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