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| PLAZA MEXICO



1.~ Introduccién

Plaza Mé&xico es5 uno de
los centros comerciales mis
visitados en la ciudad de
Guadalajara, ubicada al
poniente de la ciudad en la
avenida méxico No. 3300, le
rodea la Av. México la calle
Coras y la Calle Homerb.

Se puede clasificar como
una conatruccién moderna pués
su reciente creacifn data de
1980, aungue la obra se
empezd en 1979, su extenso
terreno de 65,000 metros, da
lugar a un amplio
estacionamiento descubierto
y a 110 locales divididos
en ocho zonas.




La plaza ofrece al
ptiblico entretenimiento y
diversién con los dos cines
¥y el local de juegos
electréSnicos principalmente,
expone a la venta cualguier
clase de productos como en el
caso de la tienda de
autoservicic aurrer$,
articulos especificos en
boutigues, ferreterias,
librerfas, etc. Cuenta también
con centros de reunidn como
es el caso de los restaurantes
servicios pr&cticos y répidos
como los sancks, neverfas y
papelerias.




Este lugar tiene
visitantes continuamente
pero pese a su &xito debe
renovarse y presentarse
mejor al pdblico;
modernizande su sfmbelo para
crear la imigen adecuada ¥
creando sefialamientos gue
ayuden a tener una mejor
orientacién.




2.— Organizacién de Plaza México

Plaza M&Xico es un
complejo comercial
totalmente techado, que
cuenta con una plaza central
a la cual se llega por cuatro
pasillos, dos pertenecen al
pasillo principal de la
entrada y los otros dos
pertenecen a otreo pasillo
principal de la 2a. entrada.




Se divide en ocho
sectores que son:

Zona a:

Cuenta con 24 tiendas
que son: helados holanda,
pastelerfa francesa, stop,
men lova, banco del atléntico
ferretra plaza, zaragoza,
farmacia guadalajara, high
life, el patin, kalmar,
deportes martf, minelli,
quilt, la gran via, pielsa,
compumundo, musical lemus,
librerfas gonvill, f§joyerfa
altkin, piolfn, bambola,
viajes capistrano, sani.
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Zona b:

Tiene 18 tiendas,
joyerfa rodrfguez, manhattan,
raspados, mc. gees, joyas
cryss, lob, opticas devlyn,
laila fntima, guess, claude
et paul, kindermoda, joyerfa
martinez sandoval, crepanie,
danbarale, children's, stilo,
d'caleta.

Zona c:

Laboratorios julio,
calvin, zapaterfa plaza,
sorrento, las galerfas, dione,
casual, aut petit jean, el
portal de oro, textil puente,
nike, helados bing.

11



Zona 4d:

Es la mfis grande ya que
cuenta con 53 comercios que
son: panaderfa aurrer§, aries,
fiorucei, la joya, gon-pard,
diversiones moy, zapaterfas
3 hermanos, cinemas gemelos,
joyerfa trille, scrupulos,
karismoa, beberly boutigque,
la panza es primero, tikis,
£ill mat, dapiu, kattel,
genesis, hitachi, monedas
robert, wini-snack, arnoldi,
harper's bazar, la gaviota,
sil houttle, ocena pacific, -
jazz, mercerfa trillo, telas
lyon, casa wagner, roselen,
ferlt, la manzana rosa, koffe,
olimpia sport, lorantt, moda
espaha, brenis, reductronic;
pin, pon, papas; alpargatas
mexicanas, plumilandia,
dulcerfa encanto, estilos,
casa bordada, cabalerius,
joyeros omar, frozz.

H ﬂlﬂm
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dona e:

Se encuentra aquf la
librerfa y papelerfa carlos
moya y banca promex.

zona f:

Ocupada solamente por
aurreréa. B

Zona g:

Ocupada totalmente
por suburbia.

Zona h:

La abarca el restaurante
vips.

13




Hay dos entradas a la
plaza, la izgquierda tiene al
final del pasillo principal
tres jardines interiores y el
pasillo de la segunda entrada,
derecha, tiene una fuente
dividida por el centro por un
pequefio puente y a su
alrededor le adorna una
jardinera. Por la parte
central de todos los pasillos
de la plaza, se encuentran
jardineras en forma de flecha
y m&8dulos de la misma forma
gue funcionan como bancas y
como elementos decorativos,
el color utilizado es un
amarillo muy clarc gque va
de acuerdo con el color café
utilizado en toda la plaza.

14



Todos los locales estin
unides por una limina de 1.30
cms. aproximadamente,
colocada arriba de cada puerta
de entrada de estas tiendas,
topando con el techo, en esta
1&mina cada lcocal ha colocado
su nombre, utilizando cada uno
sus colores originales. La
Zona d es atravezada por un
pasillo, que desemboca al
pasillo principal de la
sequnda entrada de la plaza,
las tiendas que se ubican a
través de este pasillo tienen
el techo de una altura més
baja gue toda la plaza, por
esto, la lamina destinada a
el nombre de la tienda
disminuye de grosor a .55
centfimetros

15



otro caso
especial es el de aurreri,
la lAmina protadora de su
nombre mide 2.50 metros
aproximadamente. Los Gnicos
locales que no utilizan este
espacio estandarizando son
suburbia que su fachada no se
lo permite y gqueda fuera de
lo establecido y el
restaurant vips que gqueda
fuera del alcance del techo
de la plaza. Dentro de las
normas establecidas, se pide
que no se usenh ahuncios de
nedn; los colores y formas
quedan al gusto del duefio
del local.

16



Los empleados de
mantenimiento no usan un
uniforme en especial,
simplemente una ropa adecuada
para trabajar, esto es por
que la administracifn de la
plaza contrata a una compafifa
para el mantenimiento de la
misma y esta se encarga de
cuidar todos los detalles.

La administracifn de la
plaza se encuentra en la
plaza central, en un piso ¥y
en este mismo piso se
encuentran los servicios
sanitarios.

17



3.—La Plaza y el Pdblico

El piiblico que concurre
ordinariamente a la plaza, en
su mayorfa pertene a la clase
media alta y alta,
predominando ésta Gltima ya
gue las colonias més cercanas
son providencia, colonia
monraz, villa universitaria,
vallarta, san jorge, camino
real y la estancia; las
cuales tiene habitantes, la
gran mayorfa, de recursos
ecundmicus altos. Esto mismo
es la razén por la gue los
productos expuestos a la
venta en la plaza son més
carcs como es el caso de
aurrer8 que ademis de esto,
tiene el monopolio de los
productos a vender pues no
existe aguf otra competencia
como serfa gigante, la
comercial mexicana, etec.

18




Concurren a la plaza,
familias y jSvenes de ambos
sexos con edades intermedias
de 15 a 18 afios. Aumentando
el nfimerc de visitantes en la
tarde, aproximadamente a
partir de las cuatre, ya gque
las funciones de los cinemas
de cuatro a seis y de seis a
ocho, contribuyen a atraer
mas pliblico.

19




4.— Comparacién de Plaza
México con las Otras Plazas

En cuanto a extensgidn,
Plaza del sol es la mas grande
en Guadalajara, al contrario
de plaza méxico, &sta es
descubierta, cuenta con muchas
mis entradas y salidas, se
puede hacer un recorrido
libremente pues tiene
bastantes pasillos, esto mismo
a veces provoca una
desorientacifn en el visitante
por no soder determinar su
ubicacién.

Cuenta con un
estacionamiento techado que
da m&s seguridad a los
automSviles pues los protege
del sol y la lluvia y de
algdn intento de robo pues
el acceso al estacionamiento
y la salida est& contrclada.

A iR
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Plaza patria es més
grande que plaza méxico pero
mids chica que plaza del sol
en cuanto a terreno, pero en
su interior se encuentran
hastantes lcocales por ser una
construccién de dos: pisos,
totalmente techada, también
el estacionamiento. Es 1la
plaza que tiene mis tiendas
en relacién al terreno
ocupado.

Ahora la plaza mé&xico
ha ampliado su estacicnamienteo
creando uno superior pero
siqgue siendoc al aire libre y
no hay control sobre su
acceso. Esto ofrece algunos
inconvenientes.

21



Plaza méxico se mantiene
en un concepto mis elitista
pues realiza actividades
especiales come eventos socio
culturales durante todo el
afio como exposiciones de
pintura, desfiles de modas,
exposiciones de autos, etc.
Estos eventos se realizan
especialmente cuando este
complejo comercial celebra
su aniversario, esto es el
cuatro de octubre,

Esta plaza cuenta con los
servicios de seguridad
necesarios pero en su interior
y otros servicios
indispensables como una
administracién y sanitarios.
Tiene 110 locales es la mis
grande Que otras plazas como
plaza del &ngel, plaza
vallarta, plaza Smericas, etc.

o

ey

g mue rEE

22




5.— Problemas que afronta ia plaza

La plaza cuenta coh
ciertos servicios necesarios
pero por ejemple la
administracién est8
localizada en un lugar muy
poco visible y no hay nada
que nos gufe a ella, la
mayorfa del ptiblico pregunta
a los policfas de seguridad
piblica d&nde localizarla.

La administracidn es
importante en este casc saber
ubicarla pues inadecuadamente
también funciona como centro
de informacién.

Los sanitarios sge
encuentran en el mismo piso
de la administracién y son
diffciles de encontrar por
no contar con sefalamientos
que nos lleven a é&ste lugar,
el usuario normalmente se
dirige a aurrer8 para ir a
los sanitarios.

23
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Se concluye gue el
problema principal de este
lugar es la falta de
organizacién para encontrar
determinado servicio o lugar,
la solucién Sptima es la
creacién de sefialamientos
efectivos que brinden mayor
informacién de los lugares
con gque cuenta la plaza.

Otro punto interesante
es el sfmbolo, al modificar
esta identidad corporativa se
puede crear una imigen del
lugar que irradie dinamismoc,
gue d€ una imfgen mis adecuada
al tipo de lugar, gue el
sfmbolo en sf sea un atractive
visual, que represente
realmente lo que la plaza
puede ofrecerle al pfiblico.




Il IDENTIDAD CORPORATIVA



1.—- ldentidad corporativa

La im&gen concreta gue
una compafifa pretende
presentar al pGblico se
transmite mis eficazmente
en términos visuales.
A

Harilhyerto Frisa 724 Col del Val

e Tel. 88T 22 32

Es escencial planificar
cuidadosamente el diseho de
todo lo gue tiene gue ver con
la empresa y con sus productos
para que la identidad de la
compafifa sea reconocible
instantineamente.

Sokibh § o Ol amih 1 Arims
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Generalmente esto
incluye principalmente el uso
de un simboleo, y en logotipo,
un estilo ée rotulacién o de
una imigen visual gque, a un
nivel inconsciente o
consciente se identifigque con
la empresa y &sta deje en
claro quién es, qué es lo gue
hace, o vende, a qué personas
va dirigida, etc.

La identidad corporativa
es el sello de vna empresa.

3 erorpéxic_o‘g'-




2,— Simbolo

Desde lag antiglias
civilizaciones se usaban
imfgenes de animales ¥
hombres teoscamente dibujadas
para simbolizar varias ideas

S

Hoy se aplica la
denomiancién "sfmbolo a
menudo, eguivocadamente, por
ejemplo para signos, marcas
y senfiales. En el terreno
de la expresién grdfica no
alfahética, es diffcil en
nuestro medio ambiente tener
certeza o seguridad del
significado simbdlico de una
figura dada.

El contenido simb&lico
es la posibilidad expresiva
de una. representacifn, gue no
solc se lee sinc gue tiene

un sentido implicito gue puede

localizarse.

N
%.A
N

Sfmbolo es una imégen
grifica con la gue se
representa un concepto
cultural, comercial, y moral
¥y al relacionar el concepto
con la im&gen, el
entendimiento percibe su
significado.

En disefio gr&fico, el
sfmbolo es una imigen visual
grifica que se aplica a
alguna empresa

ESCUELA AL AIRE LIBRE
GOBIERND DEL ESTADO DE JALISCO
DEPARTAMENTO DE EDUCACION
PUBLICA

El sfmbole tiene un
valor constante, debe .
permanecer en el tiempo,

su forma ¥ su contenido deben

ser nrovectados hacia un
largo plazo. .

ARIXT

su eficacia como identidad
corporativa, queda limitada
a la inmediata percepcid&n
puramente Sptica por parte
del cbservador.

A\

Puede bastar
una fraccién de segundo en
la perfecta percepcién de un
simbolo para provocar en el
observador una cadena de
asociaciones, su forma, su
lugar, su impertancia, la
capacidad, la calidad de la
corporacién, asi como de su
producto.

=._— % —
_— ——
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En razfn al logotipo, se
utilizan im&genes gue estén
relacionadas con la empresa,
rasgos vigorosos o delicados,
demostrativos, de eficacia o
confianza o, en ltimo
extreme, optando por la
conjuncifn de la inicial del
nombre {(anagrama), de manera
unitaria, simple y fécilmente
identificable.

9
¢
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ALMIDONES MEXICANOS, 5.A.

magnolfa

El sfmbolo convencional o

representativo de la empresa
debe nacer de estudios
anteriores, con fundamentos
estadisticos, perfectamente
adecuados a la im&gen y a la
realidad que la empresa
representa.

A, EL ENFOQUE
AmmEmE. PERICDISTICO
Al DE LA CULTURA

De la sfntesis de todas
las circunstancias se podré
plantear el enfoque del
trabajo, eligiendo formas
elementales, geométricas y
esguemiticas de minima
dificultad, o bien otras de
carfcter mis libre y personal
expresivo u crnamental.

D37 (MABEN GRAFICA CON DISTICION

No ha de ser el gusto o

preferencia individual® lo gque

realice la eleccidén, sino,
ha de atenderse a razones de
conveniencia para la empresa

y de eficacia ante el cliente.

En los modernos sfmbolos
se tiende a orientar las
soluciones hacia formas
simplificadas de f£3cil
percepcidn, inteligencia y
recuerdo. Muchos de ellos
nacen de esguemas

geométricos y retfcula base,
a las que se acomodan las
formas resultantes para
conseguir la proporcién
adecuada y el equilibrio
elemental.

El sfmbolo puede sar
utilizado como elemento
identificativo en fachada,
¢n sobres membretados o
encabezamiento de papel
correspondencia, incluidos
en folletos, reproducides
en anuncios de prensa y
colocados sobre vehf{culos
o divisados en movimiento,

Antes de decidir por un
sfmbolo definitivamente es
necesaric experimentar los
efectos de ampliacién y
reduccisén de leos mismos para
conocer de antemano los
resultados.

La importancia gque tiene
el sfimbolo grafico, como
clemento publicitario o
cultural en el &mbito de 1q
comunicacién visual se
justifica por ser uno de
disefios m&s diffciles de
lograr, como productc de una
larga investigacién y
aplicaciones ‘para llevar a la
mejor solucién.

los




3.— Tipos de simbolos

Seglin su temitica,
tenemos los siguientes tipos
de sfimbolos:

a) sfmbolos de animales:

Entre hombres y animales
ha habido siempre una
relacifn cuyas rafces estén
firmadas en las zonas mis
profundas de la psique.

En el inconsciente, los
animales han ejercido siempre
como argquetipos esenciales

de todeo lo instintivo, como
simbolo de los principios que
animan diversas fuerzas.

e
/

S5LOW

FAST

b) Sfimbolos vegetales:

El hombre vive inmerso
en un mundo vegetal, el cual
ocupaba originalmente la
parte ma&s esencial de su
espacio vital. El bosgque le
ofrecfa proteccién, las hojas
los frutos y las rafces
constituyen afin hoy, una parte
importante de su alimentacién.
Por consiguiente -ya es comfn
dgue las plantas hayan
encontrado tambié&n lugar en
el terreno de lo simb&lico.

Z
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c} s8imbolos formados con

d) Simbolos formados por
figura humana:

objetos:

Pudiera ser gue la
presentacién aislada de la
figura humana no represgentarfia
simbolismo alguno. NO es hasta
gue se nos ofrece relacionada
con alyln objeto U otreo ser, o
ataviada do marnera esrecizl o
crovists de alyin atrihuto,

o realizandc una actividad
cuando surge la impresién de
lo simb&lico.

Los objetos cotidianos
rara vez poseeh un
significado simb6lico propio.
Pero conjuntamente con otros
objetos o scres pueden
conferir a la imdgen de
Esteos, en calidad de
itrisuwes, una cunrasiin

nueva de cardcter simbkdliceo.

A
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e} Sfmbolos abstractos:

Surgen de la unidén de
elementos simplificados
generalmente, llegan a ser
usados con carfcter
ornamental. Se aprecia cierto
misterio en su significado
y encierra un gran contenido
simb&lico.

YIN YANG

TAQISM
¥in¥ang

Hay sfmbolos abstractos
gue tienen relacidn visual
con el objeto o acto que
representan y existen tambié&n
sfmholos abstractos o
arbitraries sin relacién
visual con el cbjeto o acto
que representan, esto resulta
interesante puea se logra una
atraceién visual.

4.— Factores que hacen
valedero un simbolo

a) En ningdn caso el

sfmbolo podri parecerse o
recordar a otrc; debe
excluirse el peligro de ser
identidicado o confundido con
otro. Una buena investigacién
publicitaria o en
publicaciones especializadas
puede evitar, o-al menos en
parte, este inconveniente.

b) En el lIimite de lo

posible, la forma y la
composicién del simbole, deben
ser la "impresién de una idea®,
de la caracterfstica o del
tipo de la persona, de una
institucién o profesién.

~tler's Hoy

MATASANTY, .
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c) Siendo un sfmbolo un
elemento de identidad
corporativa. debe ser claro,
sencillo, f&cilmente
recordable, a fIin de gue se
pueda entender e indentificar
inmediatamente. Estc se
cbtiene generalmente, con

una representacidn por medio
de una forma geomé&trica gque
expresa su significado en una
forma compacta, actualmente
también se utilizan simples
letras o figuras de objetos
f4cilmente identificables.

La misma forma debe tener un
trazo grueso para darle la
importancia que reguiere al
sfmbolo.

TV CINE

Himeadora,e o

d) Una identidad corporativa,
gr&ficamente debe ser un
elemento simb8lico, cuyo
significado sabe ser la
"jdentificacién o al menos
debe representar a la
Institucifn como un

contenido para el observador.

A
=== A\

Primara Linea Asres de Latinoamérics

e) cada sfmbolo debe ser

* reductible en tamafio al

miximo posible {para
tarjeta de presentacidn por
ejemplo); el aumentar el

tamafio no entrafia problema.

f) La utilizacién del
simbolo sabe ser posible

en todas formas y en todos
los medios, ya sca en forma
bi y tridimensional, impreso
en papel, en madera o tal vez
en metal, o en un letrero
luminoso, en plistico, etec.

% wwh&m¢&Ww3

g) Ver la posibilidad de
cambiarleo de positivo a
negativo en el cual el
s{mbolo no debe de cambiar
su expresividad.

h) El sfmbolo debe ser
disefiado en blanco ¥y negro.
tomando en cuenta sus valores
positivo y negativo. En una
segunda etapa se puede hacer
el estudic cromitico y el
color aceptado. Nunca debe
hacerse a la inversa.
El simbolo puede ser

"completado” con el nombre de
la industria © corporacién
gue representa, al usarse en
conjunto con el logotipo.




5.— Aplicacién de Tipogralia

El sfmbole puede
completarse con una palabra
caraterfstica que se integre
realmente al sfimbolo o si se
agrega org&nicamente a lo
disefiado como un car&cter
tipogrdfico, integrado en
forma adecuada arriba, abaijo,
al lado, alrededor, o en
segundeo término de importancia
al simbolo resultante.

tikal

2
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Los

aroles

L b )

El logotipo es el nombre
autorizado de la empresa
reproduciendo en un tipo de
letra estandarizado, se usa
come firma oficial
corporativa frecuentemente.

VIDEOCOM

ué-

La principal misién del
logotipo es fijar el recuerdo
de la marca en la mente del
consumidor, y debe ser
perfectamente legible.

BARVYX

Q_-

Hay que utilizar cierto
tipo de letra que se adecue
al problema ¢ al disefio en
cuestidn, pues cada caracter
tiene una personalidad que se
proyecta por el tipo de linea
gue le forme.

MODERNISME
1@6/‘2’4'044/&'
ELEGANCE

MONUMENTALITE

SIMPLICITE
PANTAISIE
Archaisme

SERIEUX
MEXTRON
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Es importante
tener un conocimiento de las
cualidades de cada tipo para
gue este tenga efectos
funcionales, estéticos y
psicoldgicos.

A ]

El logotipo {Palabra-Sfmbolo)
Es el elemento
caracterfstico de un nombre
propio, del nombre de un
producto, o de una sigla,
realizada por medio de una
palabra disefiada .o compuesta
tipogrS&ficamente.

La caracterfstica de la
letra {ya sea escrita,
disefiada, conpuesta
tipogrdficamente, con letras
transferibles) con su
disposicifn y su fuerza
expresiva, debe determinar
la eficacia logotipo. Otro
elemento discretamente usado,
puede ayudar a la expresién
del contenido.

ooy

PAVIGNANIICECIARELLI

Tipograffa Auxiliar.-

Se usa 'un abecedario gue
tenga caracterfsticas
similares a la tipograffa
reglamentaria de la empresa
para la tipograffa en general

Los Vinos Vergel: Tinto, Blanco, Rosado
y Veardizo, estan elaborados sin prisa,
para que usted los sienta

ligeros... de sabor entero.

Vinos Veargel, Ligeros... de sabor entero.

Con ol prestigio de la Casa Vergsl.
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6.— Manual de Identidad
corporativa y su estructura

Es la recopilacién de
informacién de determinada

compafifa o empresa, que nos
proporciona el conocimiento

de c¢iertos significados,
contiene todas las gufas

y direcciones para la
implantacifén de un programa
de im&gen corporativa.
Incluye originales maestros
del logotipo v el simbolo,
hojas de reproduccidn,
muestras de color, alfabetos
de la tipograffa autorizada,
etc., etc. en general
constituye el control central
de cualquier programa de
im&gen corporativa.

Elementos del Manual.- ~
Identidad corporativa:

Los elementos wvisuales y

verbales a través de los

cuales una compainfa hace saber

qui&n es, que es lo que se
hace y vende: todos planeados
Yy disetiados con el ffn de
comunicar en una forma més
consistente, mis efectiva y
mé&s econfmica.

Simbolo corporativos: E1
elemento grifico primario para
la identificaci6n de una
compania. Su propdsito es
atraer la vista y llamar la
atencidén al nombre corporativo
asf como sugerir la naturaleza
de la companifa evocando
sentimientog apropiados.

es el nombre

Logotipo:
autorizado de la empresa,
reproducido en un tipo Ae
isetra estanaarizado,.
Frecuentemente se usa como
firma oficial corporativa por

sf solo, o acompaiado del
sfmbolo corporative en un
formato definido.

aeromexico

Comunicaciones visuales:
Con todes los elementos de
identificacién con eXcepcidn
de la palabra hablada, a
través de los cuales sge
comunica con los diferentes
piblicos; incluyendo las
impresiones creadas por los
productos, el disefio
arguitectural y de
interiores, vehficulos y
apariencia general de la
empreasa,

‘al“u‘r"' -
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i Tipograffa: Los tipos
de letra seleccionados y
autorizados para la impresidn
de material gréfico; se puede
usar un tipo de letra
estandar como la helvética,
univers, bodoni, etc., o un
alfabeto de disefic especial.

Distinguido Pasajero:

Los que laboramos en
Aeromeéxico nos esforzamos
cotidianamente para que
nuestro trabajo se vea reflejado
en la calidad de nuestros
servicios, pues creemos
firmemente que éste es el
camino correcto para seguir

Nombre legal: Es el
nombre corporativo completo
como ha sido registrado
legalmente. Se usa siempre en

contratos y descuentos legales.

Slogan: Es una frase
descriptiva de la filoscffa

o naturaleza de la empresa

u organizacién usada
principalmente en el material
publicitario, de proemocién

Yy ventas.

Mi:is alas para México

Nombre comunicativo: es
el término abreviado
utilizado para representar el
nombre de la compaihfa como por
ejemploc el usc de las
iniciales o abreviacién
del nombre legal completo.
Estos nombres son disenados
para ser recordados con mayor
rapidez,

Sistema de sehalizacidn: es
un programa coordinado para
la utilizacién de letreros
identificativos y
direccionales en una forma
més efectiva y consistente.

=l g )
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Il SENALIZACION
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1.— Seilalamientos

Las vias urbanas y
estatales, y las que
comunican sectores varios
de grandes construcciones,
asf comeo los sitios de
reunidn humana, como los
centros comerciales,
culturales, educativos, etec.,
han sido trazados y
construidas de manera ya tan
densificada, gque la
orientacidn natural no basta
para encaminarse y alcanzar
sin mayeres problemas un
destino dado desde un punto
de origen mis o menos
distante. Sin indicaciones,
ni signos direccionales no
serfa posible hoy el
desplazamiento espacial
seguro y cémodo. En el
trinsito moderno se ha hecho
indispensable, por
consiguiente, la ayuda que
prestan las sefiales e
indicaciones de direccidn.
Estas serin usadas solamente
donde sean necesarias y se
justifiguen de acuerdo con
observaciones realizadas
directamente en el lugar que
se pretendan coclocar.
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Su objetivo primordial
es llevar al usuario un -
mensaje especifico en el
camino donde circula, este
mensaje puede dar una
indicacién, orden,
prohibicién o instruccidn;
no tanto de carécter
comunicativo sino convecador
mis bien a una reaccidn
inmediata por parte del
observador. En su aspecte
externo, sea en forma de
tablero de anuncios o bien
como inscripecidn, la sehal
se introduce en el campo de
visién del individuo casi en
contra de la veoluntad de
éste.
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Las sefales son letreros,
artefactos, estructuras o
signos colocados, construidos
v/o pintados en los
acotamientos, puentes,
pavimentos y partes o lugares
anropilados del camino;. que
serin capaces de satisfacer
una necesidad importante,
llamar la atencidén, comunicar
un significado claro v
sencille, impondr& respeto al
usuario y gerén colocadas de
tal forma que de lugar a una
reaccién por wvarte del
observador.

40



2.— Tipos de sefialamientos

Las sefiales de acuerdc
a su funcién se dividen en
varios tipos:

a) Senales preventivas: 5u

objeto es prevenir al ®
observador para dque tome sSus
precausiones debidas, son

de forma cuadrada apoyadas |

en un vértice, y de forma T
triangular. Los sfmbolos

y ribete son de color negro

y el fondo amarillo. '

41
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b} Prohibicién absoluta, como:

las de direccidn en un sclo ' :
sentido de paro, no aparcar, +
gte. Su forma es igual que : ..

la restrictiva adoptando
ademfs una circunferencia
roja y banda roja cruzando la
circunferencia.

//
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La excepcién -
a la forma la constituyen la
sefial de "ALTO", que es
octogonal, con fondo rojo ¥y
letras y ribete blanco y la
seflal de "Ceda el paso”" gque es

un trifngule equilitero
apoyado en un vértice.
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c} Senal informativa, estas
sefiales gufan al usuario a
donde &1 desea, a lugares
como un aparcamiento préximo,
distancias o indicadoras de
direccidén, ete., servicios y
varios més.

YE] CFE
i i
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Y ]

Existe una
gran discrepancia en cuanto
al color empleado como fondo
unos recomiendan el fondo

blanco, otros el blanco ¥y una

variedad de c¢olores como
verde, azul, y en algunas
ocasicnes negro, aungue se ha
generalizado el uso del azul
como coler informativo.

La excepcibn la
constituyen las sefales que
nos indican "gasolinera",
"teléfono pGblico”, "Taller
mecédnice” y "Estacicnamiento
plblico" gue son rectingulos
con fondo azul exterior,
blanco interior y sfimbolos
negros.
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3.—Los Pictogramas

PICTOGRAMA, son simbolos de
palabras, imitaciones de
objetos de uso diario. Otros
se han desarrollado
progresivamente a partir de
las concepciones tradicicnales
sienpre significan una
reduccidn de las formas al
minimeo detalle necesario para
la comprensidn.,

Un pictograma indica la
existencia de objetos,
servicios o actividades, su
representacisn gr&fica es
cien por ciento egtilizada
y es usado en senalamientos
urbanos de informacidn directa.

. _Un pictograma viene a
resolver el problema del
lenguaje. Las carreteras,
redes ferroviarias, lineas
marftimas y atreas se
prolengan m&s alla de las
fronteras nacionales,
linglfsticas y técnicas.

La informacifn por medio
de signos pictéricos ha
llevacdo en lag dltimas
décadas a una transformacién
de los hdbitos de lectura de
la poblaciéfn. Hoy puede .
decirse que la senalizacisén
direccional ya no serfa
rosible sin el uso de
determinado ndmero de
victogramas.

Hay por lo menos tres
tipos diferentes de
informacién pictéSrica:

. El primero hace
referencia a agquéllos signos
que comeo imigenes naturales,
principalmente en forma de
siluetas, no dejan lugar a
duda en cuanto a su

significado para el observador,

sin importar la lengua ¥y

costumbres de é&ste. Un ejemplo

tipico es el cigarrilloe
cruzado por un trazo, la

silueta de un aparato
telefdnico, una taza de café
etc., se consideran senales
de aplicacién mundial, el
mensaje es comprendido
inmediatamente por cualgquier
observador.

<h BT -

La' segunda forma de
informacidén pictérica
comprende aquellos esquemas
cuyo.mensaje no es
comprensible a primera vista,
sino que nos lleva tiempo
en comprenderlo, Como ejemplos
estdn las sefiales varias de
"paso preferente” {Fig. 1)
*trdfico en direccién contraria"
(Fig. 2)"pendiente” (r'ig. 3} etc.

-
X >
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El tercer grupo, son
agquéllos pictogramas gue no
derivan de imigenes
figurativas ni de esquemas,
sino que provienen de signos
abstractos y gque, por
consiguiente, requieren para
su comprensisn un proceso
de aprendizaje. Sin embargo,
una vez c¢onocido el
significado, la informacién
seri inmediata y espontédnea.
Un ejemplo muy comn es la
sefalizacién de "sentido
unidireccional" o de
"direccifn prohibida" que
ahora todo el mundo concce
y respeta.

4, — Fl_etlculn

Es un sistema de
ordenacisn que constituye la
representacidén de una idea,
de un pensamiento de caricter
matemitico, debe ser claro,
funcional y estético.
Mediante un tipo de creacién
constructiva, analizable e
inteligible, se puede elevar
el gusto de la sociedad, la
cultura de las formas y la de
los colores.

T

Integracidn de elementos
formales,. cromiticos y
materiales. Dominio de la
superficie y del espacio.
Crea una dise¢iplina en los
procesos mentales y
significacién pedag8gica.
Trabajar con el sistema
reticular significa
someterse a leyes
universalmgnte vdlidas.

o] (o] o]
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Aplicar un

sistema reticular implica
orden. Claridad, cooperacién
construcitva con la sociedad
Racionalizacifn de los
procesos creativos.
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Retfcula en disefo
tridimensional.

D4 una visualizacién
del problema., de las
dimensiones de la superficie
a utilizar. .

Estudio del entorno y de
los factores gue pudieran
influir en leos resultados de
la exmposicifn en cualquier
sentido.

Estudio de los visitantes,
su desplazamiento, direccién
de sus movimientos.

Estudic de la disposicién del
iluminado.

Estudioc de las mdximas
distancias desde las gque

atin pueden verse los
letreros, la imdgen y el
color deben destacarse segiin
su importancia.
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5.— Color

El color resulta un
fenfmeno que tiene un efecto
tanto psicoldgico como
fisioléSgico, su funcisn es
la atraccifin visual, &sta se
puede lograr usando contrastes
utilizando colores
complementarics o de diferente
brillantez o

Las masas prefieren los
celores primarios: rojo, .
verde, azul y amarillo sobre
las tonalidades, sombreados o
colores "desvafdos",

Los que prefieren los
pasteles, scombreados y demés,
son los m&s reservados, los
m&s adecuados, los més
sensibles a los
convencionalismos y a las
modas.

Las personas adultas
prefieren el azul, rojo ¥
verde.

La combinacién de
colores con mis vigibilidad
son:

Negro sobre amarillo,
Rojo sobre blanco, blanco
sobre azul, amarillo sobre

negro, blanco” sobre verde,
rojo sobre amarillo, negro
sobre rojo, verde sobre
blanco, azul scbre blanco,
neqro seobre blanco, blanco
sobre rojo, blanco sobre
negro, verde socbre rojo.

En los sefalamientos

el roio es usade como

o nto wmreohibicivo:

cema indicacidrn de peligre
o direcciones.

indica servicios,
interés pliklico
relacién con una

El azul
o lugares de
se empleca en

invitacién u ofrecimiento.
b m—— .

||| ==

e =FE =

En las sefales
preventivas, el color
amarillo fué& prescrito como

fondo ¥y el negro para delinear

la sefial y hacer el simbolo.

v ¥

‘&
Para las senales

informativas se prescribe

Zfondo y letras blancas,
letras, fliechas v vite:tes
negros,

®@®

Siendo excepcitn el fondo
a las sefales de:

Y"ESTACIONAMIENTO", "“SILENCIO
HOSPITAL", "“CRUZ ROJA",
"TALLER MECANICO", “TELEFONO
PUBLICO, ¥ "GASOLINERA",
cuyo fondo es azul, letras
blancas y sfmbolos negros,

a excepcién de "CRUZ ROJA",
cuyo sfmbolo es rojo.

=l
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6.— Legibllidad

La distancia de
legibilidad es la distancia
mixima a la cual podrd ser
lefda o reconocida una
leyenda © mensaje.

Dentro de un sistema
deberd conservarse la unidad
en el tamafio de lo contrario
‘habrd desequilibric. Habri
que cuidar también el
espacimiento ¥y la leglbllldad
a distancia pues éstos se ven
afectados por el ceolor, la
iluminacidn y posicién o
colocacién de la imdgen.

La legibilidad se
define comg el reconocimiento
de los diversos elementos que
hacen comprensible el simbolo,
sin la ayuda de palabra ni de
otro condiciconamiento previo.

O #Hi®

Uno de los aspectos més
importantes de la buena
seflalizacién es precisamente
la ubicacién correcta. Seré
mejor cuando mis se acerque
4 la lfnea natural de la
visién humana. Una regla
dtil y préctica es evitar una
desviaeifn supericr a los 10°
de la linea natural de la
visibn.

e

Esta f&rmula tiene su
valor, especialmente en lo
relativo a la altura,
exceptuando en el casc de un
camino o pasillo donde pueda
ser definida razonablemente
la "linea natural de visién".

La intensidad de
iluminacién interna de los
sfmbolos gue estén colocados
sobre materiales traslficidos
deberi ser minima, para
impedir la pé&rdida de
legibilidad gue supone la
difusidtn de la luz
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La distancia apropiada
entre dos sefialamientos a lo
ancho, serfa un cuarto de
sefialamiento y el ancho de
media sefial es la distancia
apropiada entre la flecha y
el simboclo.

Il As

T~ »
=

Las sefiales intramuros
deben medir:

Tamafio mfnimo 15X15 cm.
Tamafio deseable 30X30 cm.
Tamaho miximo 45X45 cm.

Es recomendable que
las caracterfsticas de
legibilidad aplicables a los
sfmbolos menos legibles,
determinen el tamarfio de todos
los simbolos dentro de un
sistema dado.

Esto aportari3 una
sensacifn de orden y una
legibilidad adecuada en el
conjunto.

7.— Metodologia de! disefto

Investigar:

Saber las restricciones: ya
sea en cuantoc a tamano, color,
atc,

Vinculacién;

25 el origen de la realizacién
del disefic puesto que se
enlazan elementos que
determinan el estilo de 1la
forma.

Partidos o Bocetos:
Definir la idea; o
pulirla hasta encontrar la
mejor solucién representar
la idea definitiva:
T&cnica de representacidnk

Objetivo alcanzado.
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IV SOLUCIONES



1.— Posltivo
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2.— Reticula de trazo
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3.— Negativo
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3. Negativo




4.— Color
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1.— Positivo
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2.— Relicula de trazo
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3.— Negativo




4.— Color
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1.— Positlvo
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2.— Reticula de trazo
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1.— Positivo
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2.— Reticula de trazo
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1.— Positivo
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4.— Color
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2.— Reticula de trazo

. , -
L \\-
- /
s
rd ‘\
il g el G Sl b el ol a3
—— g Y 1oL IS A
' .”r.-.\..n. ] 1 ] _\\.\\-\“.u
A e Ty — - - F-RU N QN T
_\\_ 4.r+-ul.. —inl_\a.l _
S - S . ——]
“ PSR ¥ ._.\._H..ir_
- 1.I|I.u.|_. C o g T -
3-F--- g B T e
.
’ -
«‘ I\\
.
-
£
4
-} L - - .\. e ——— --
’ L] - -
ol VL 11 |
. .._\ ' [ 1
A . [
[ -~
Prdl ™1 I !
i 1~ i 1
l.r! I_ -
- - [
-
l‘l
B
L
-
~
- A .-.IJ.
’ - — R
| - - e -
i ' 1 { 1
“ __ ! i [
_ N — _ ﬂ
11
oI [ [ . I
P ' | }
e - | ] i 1 .




3.— Negativo
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4.— Color
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© VALOR CROMATICO:

Verde (pantone 154)
Naranja (pantone 138)
Café (pantone 123)
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