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PRESENTACION
La comunicacion es un fuctor
mportante para el desarrollo personal y
prolesional de fos seres humanos.

Nosotros  como  disenadores
debemos tomar en cuenta este factor, ¢s
por esto que despues de conocer Center
Plaza mi inquietud como disenadora me
Hevo a proponer una identidad para este
centro comercial la cual se desarrolfara
basada en los criterios de diseno
adecuados para la construccion de la
IS,

Liste proyecto me interesd por que al
detectar que un centro comercial de la
magnitud de Center Plaza no cuenta con
una identidad acorde  con las
necesidades para competir en el inercado
considero  que  nosotros  como
disenadores podemos aportar nuestros
conocimientos para un mejor desarrollo
de las empresas.




Una vez terminado este proyecto se
presentard a los directivos de Center Plaza
para la posible aprobacion del uso de fa
identidad grafica y la implantacion de la
serie senalética.




INTRODUCCION

1 disenar una identidad prafica asi
como cualquier otro tipo de diseno
requicre de un proceso.

Coando sc inicia el mismo para
diseiar cualquier grafico partimos de una
necesidad la cual no se encuentra
satisfecha por parte del demandante (Cen-
ter Plaza).

[.a finalidad de los centros
comerciales es satisfacer una necesidad
0 servieio, es por esto que la identidad
grafica es el medio por el cual Hega
directamente al usuario y este a su vez
identifica el centro comercial atin cuando
¢l contexto del mismo este saturado de
imagenes.

Ll objetivo de este trabajo es el diseno
de una identidad grafica para Center Plaza
y cubrir la necesidad de identificar y
promocionar al centro y tener asi un
mayor alcance en el mercado.
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CENTRAL DE FABRlCANTES




ANTECEDENTES DEL
CENTRO COMERCIAL

C entral de Fabricantes, nombre
que origmahnente Hevd Center Plaza, se
micta esle proyecto cuando la politica
comercial de México fué  alcanzar la
estabilidad de precios y consolidar — la
apertura comercial generalizada, buscando
Ul periianente  y mayor competencia
de las empresas nacionales,aprovechando
b vecindad con el mayor mercado del
mundo, América del Norte (E.U.).

Central de Fabricantes
mictalmente fué un proyecto
para  satisfacer  las

. . | necesidades comerciales de
seaul g ey ‘ ‘
.y -

una zona, asi mismo fue
LD’ 2 3 construido solo para los

— ' empresarios de la micro y
mediana empresa, para que
estos tuvieran donde vender
sus productos,los cuales no
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pasarian por un intermediario,de manera
que el precio de sus productos fuera el
mads bajo de la zona y estuvieran
directamente a la venta del fabricante al
consumidor.

Ll proposito inicial con ¢l que se
construyo ¢l centro comercial no fue
posible llevarlo a cabo porlos problemas
econdmicos que sufrio el pais, por la
devaluacion de nustra moneda en el ano
de 1994, esta devaluacion no permnitié que
las micro y medianas empresas tuvieran
la suficiente liquidez para adquirir un lo-
cal en el centro comercial, razon por la
cual se decide vender locales comerciales
indistintamente para cualquier tipo de
NEOCIo 0 SeIvicio.




UBICACION GEOGRAFICA

Center Plaza se encuentra ubicado
en la zona metropolitana que tiene mas
habitantes, esta al noreste de la ciudad de
Meéxico sobre la avenmida Hank Gonzalez
No. 50 municipio de Ecatepee, Estado de
México. lista desarrollado en 110 mil
metros cuadrados de los cuales estan en
venta 49,749.78 metros cuadrados; cuenta
con 1,896 cajones de estacionamiento.
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DESCRIPCION FiSICA DEL

Center Plaza

LUGAR

cuenta con una

arquuiectura funcional, es decir se

fundanienta en la prenusa basica del
funcienabisimo: “la forma debe seguiy a la
funcron™ MY

Entrada al centro conercial y 4 la untdad habitacional

s mportante mencionar
que la empresa que construyod
fa unidad habitacional que sc¢
encuentra detras del centro
comercial es la misma. El diseno
se basu en gran parte en la misma
estructura que sigue fa zona
habitacional, por lo que las
entradas que comunican una
plaza con otra al mismo tiempo
son continuacion de las calles de
esta zona habitacional, estas
entradas hacen agil el acceso
tanto a la unidad como al centro
comercial.

Ol ZURKO Edward R
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ACCISOA LAPLAZAY A LA UNGDAD BABITACYONAL

ACCESOALESTACTONAMIENTOSUBILRRANEO Y ALDE LAAZOTTA
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ACCYSO A LAPLAZA Y A LA UNIDAD HABITACIONAL

La construccion del centro comercial
es funcional por que se adapto a las
necesidades de un terreno ya existente
no siendo asi para los usuarios que tienen
que recorrer vanas veces el centro
comercial para conocetrlo.

La longitud que tiene el centro
comercial es la misma que tiene la zona
habitacional, la estructura interior de las
phzas es basicamente la misma en todas,
cada plaza cuenta con una entrada princi-
pal por la cual se llega directamente al
centro de cada plazay en el lado contrario
de cada entrada se encuentra el acceso al
estacionamiento, los extremos de cada
plaza s¢ encuentran ubicadas las entradas
que son para la unidad y para el centro y
que a su vez lo dividen en las diferentes
plazas que lo forman, en la planta alta estas
estan comunicadas por medio de puentes
que se encuentran ubicados arriba de las
entradas que lo son para ambos lugares.




Do de custal que se acaatra o o pate canteal do cada plava

Cuenta con prandes domos de
costal que proporcionan al menor
utta buena duminacion y por lo tanto
se constgue ast ahorro de enerpia
electiica. Sm embargo existen lugares
de las plazas que no se benetician con
estos donmos. esto es por que en si ¢l
centro contercial se encuentra
dividido por tres pasillos siendo dos
los mads benehictados, el pasitlo
lateral que se encuentra del lado
donde se aecesa al estacionamiento
¢s el que carece de una buena
Hunnnacion.

No se puede definir un solo estilo
arquitectonico de la construceion del
centro comerctal va que cuenta con
acabados de diferentes tpos, 1o
misno  puede tener pisos en loseta
que una berrerna muy claborada en
las Jardineras de las entradas de cada
plaza, que un acabado rustico en
diferentes zonas.




L.os acabados del centro comercial
en su gran niayoria no son lujosos, los
colores con los que se encuentra pintado
este centro dan un ambiente agradable y
tranquilo.

La  funcion psicologica de
funcionalisino se cubre por que el visitante
al percibir esta atmosfera de tranquilidad
preficre caminar dentro del centro
comercial que por la calle convirtiéndose
asien el receptor de mensajes publicitarios
colocados en el interior del centro y asi
pasar a formar parte de los consumidores
de este centro comercial,

La funcion social se cumple por que
se adapta a las necesidades de los usuarios
de la zona.




[.a ambientacion que existe en las
entradas entre una plaza y otra que al
misino tiempo son entrada para la unidad
habitacional esta fuera de contexto visual
con ¢l wnbiente natoral de la zona y al
ansiio empo con el interior de las pla-
zas. va que la ambientacion esta hecha
con palmeras artificiales, no obstante que
ta zona es mas desertica que tropical, la
fuente que se encuentra en una entrada
no fue claborada de un matertal similar
con ¢l que hicieron los trabajos de los
detdles de las plazas esto hace que ¢l
contraste entre Ja ambientacion y ¢l inte-
nor def centro sea muy evidente.




DISTRIBUCION Y
SERVICIOS QUE OFRECE L1,
CENTRO COMERCIAL

Lavdistretbucton oviginal de las plazas
US UL estis estuvieran por seceiones y
en cada una se establecieran los locales
contercliles afines entre si; por ejemplo
todos los locales de comtda en una
seceton, los locales de diversiones en otra
secein pero, como ¢l proposito inicial
cambiv por consecuencia la distribucion
también.

fn la actualidad Center Plaza cuenta
con dos tiendas de anclaje que  estan
ubicadas cadu una en los extremos del
centro comercial y a su vez cada plaza
cuenta con tiendas que son Hamadas
subanclas que estan distribuidas de tal
manera que los usuarios tengan que
recorrer gran parte del establecimiento.




Las tiendas de anclaje son la Bodegu
Comercial Mexicana y la Organizacion
Ramirez que cuenta con las salas de cine,
la primera ocupa una plaza completa en
la planta baja ya que en la planta alta se
ubicaran pistas de patinaje (de ruedas y
de hielo) asi como un centro de medicina
alterativa que posteriorniente pasaran a
formar parte de las tiendas de anclaje. [n
el otro extremo se encuentran ubicadas
las ocho salas de cine con las que cuenta
esla organizacion, a esta plaza también se
le conoce con el nombre de la plaza
«gourmety por que ademds en ella se
encuentran los locales de video-juegos y
comida.

La distribucion en las plazas restantes
no se puede describir especiticamente
como en las dos anteriores ya que se
vendieron los locales indistintaimente y o
mismo podemos encontrar una panaderia,
un banco, un restaurante, una clinica
velerinaria, una joyeria, una farmacia, etc.




Entre los servicios que ofrece
podemos encontrar a la Bodega Comercial
Mexicana, Las salas de cime, mundo
magico (video juegos), restaurante Lynis,
Macrovideocentro, panaderia Le Caroz,
tintoreria Dry Clean Usa, zapatenias (1.ago,
[.una, Canada entre otras), Banco Serfin,
libreria el Sotano, joyerias, estéticas,
tiendas de ropa, farmacias, restaurantes,
en fin podemos encontrar casi todo tipo
de servicios o productos que busquemos.




PERFIL DEL USUARIO

Gieneralmente los consumidores de
lunes a jueves son amas de casa que van
a la Comercial Mexicana, los que visitan
el centro comercial son adolescentes entre
los 13y 16 afos, los viernes por la tarde
los visitantes van de los 15 a los 18 afos
de edad; ¢l sabado y el domingo el centro
comercial es visitado por parejas, grupos
familiares que en su mayoria son
menores de 35 anos de edad. Las perso-
nas mayores de 40 anos constituyen la
minoria de los visitantes y generalmente
van a comprar algo especificamente.

Los visitantes viven en ¢l area
metropolitana y llegan directamente de su
casa sin la necesidad de tomar algim
transporte pablico, tardan en llegar
alrededor de 1S minutos al centro
comercial.




Zuna habitacional que sencuentra ubicada a espatdus de Center Plaza

Las razones principales para visitar
¢l centro comerctal son para hacer
compris en la comercial nexicana y por
distracceion,

Enopenceral los visitantes del centro
comercral recurren a ¢l por la cercania a
sus hogares. I centro comercial mas
visitado en la zona es Plaza Aragon
despues ¢s Center Plaza.

Cuando este termimado en su totalidad
Center Plaza, y cuente con todos los lo-
cales abrertos serd este el centro comerctal
mas visttado en la zona dejando fuera a
Plaza Aragon.

LLos usuarios del centro comercial
viven ¢n las zonas habitactonales cercanas
al lugar, este namero de visitantes
aumentara con la nueva linea del metro
que pasard a uros escasos mmutos de la
ubicacion del centro.
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PROCESO DFE
COMUNICACION

Para cntender el proceso de
comunicacion se han desarrollado
diferentes modelos de estudio; algunos
son lineales que son utilizados para
explicar la comunicacion en los medios
masivos de comunicacion, los modelos
universales son utilizados para explicar
casi cualquier caso de comunicacion.

Existe un modelo propuesto por Ro-
man Jakobson, comienza con los factores
principales para que se lleve a cabo ¢l
proceso de comunicacion; después sigue
las funciones que realiza cada factor.

FMISOR
{ amaothig

CONTEXT0)
[ refaian hol

COHTAC T
1 arwun hafthag

CODICO

[BRART-HE UTRTO IV D]

« ALIAI
Qi

Iy

MEDIO
f anchye

REC [PTOR
{ connaliva




EMISOR e¢s el que comienza el
proceso de comunicacion y realiza lu
Juncidn emotiva  siendo esta la que
comunica las emociones, actitudes, ¢
ideologia del emisor.

El emisor en este caso es Center
Plaza y lo que nos comunica ¢s
tranquilidad, seguridad, unidad,
modemidad, servicio.

RECEPTOR es ¢l que se encuentra
en el otro extremo del proceso de
comunicacion y realiza la funcion
connativa que es la capacidad que tiene
el receptor para leer el mensaje del emisor.

El receptor es el usuario de Center
Plaza y cumple con la funcion connativa
cuando lee el mensaje y lo entiende
correctamente en este caso es identificar
al centro comercial con su imagen.

16



CONTEXTO son todas las
circunstancias que rodean el mensaje y
realiza la funcion referencial que son las
referencias de las circunstancias.

EFeontexto de Center Plaza son todas
las circunstancias que lo rodean; por
gjemplo la ubicacion fisica, las personas
que lo visitan, el nivel sociocultural de los
mismos, las circunstancias politicas y
sociales.

CONTACTO O MENSAJE s
refiere al contacto del emisor y receptor,
realiza 3 funciones, lu funcion enuncicaiiva
consiste en expresar una idea clara y
concisa, la funcion podtica es la capacidad
para desarrollar un trabajo bien
estructurado, la funcion estérica es la
funcionalidad de las dos anteriores.

I diseiiador grafico ¢s quien s¢
encarga que ¢l emisor y receptor se
pongan en contacto; cuando el disenador
realiza graficamente el mensaje y lo

17
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muestra para que este pueda ser
codificado por el usuario del centro
comercial, se cumplen las tres funciones:

La funcion enunciativa se reliere a
que ¢l mensaje quede claro, en este caso
nosotros como disenadores debemos
entender perfectamente que desca el enmisor
transiitiv, La funcion podiica consiste en
que el trabajo realizado graficamente tenga
armonia , unidad y tamano adecuado en
cada soporte, La funcion esiética se lleva
a cabo cuando ef receptor entiende ¢l
mensaje ¢ identifica el centro comercial por
latmagen.

CODIGO consiste en que emisor y
receptor compartan el mismo lenguaje ya
sea verbal o icdnico, se realiza lu funcion
metaligiiistica es por medio de la cual nos
COMUNICAINOS.

El codigo entre emisor y receptor es
hablar el mismo idioma o tener la misma
idea, de un objeto o de un hecho.

18



CANAL cs la via fisica por la cual
va 4 ir el mensaje, realiza la funcion fatica,
la cual que se encarga de mantener los
canales abiertos para que se lleve a cabo
la comunicacion.

El canal entre Center Plazay el usuario
es el soporte fisico por el cual va el
mensaje, es la via de comunicacion entre
enisor y receptor.

MEDIO ¢s la forma de difundir el
mensaje, realiza la funcion de ancluje que
es la forma de estar relacionados con ¢l
canal,

Los miedios que utilizamos para que
nuestro mensaje este relacionado con los
usuarios de Center Plaza, en este caso es
Jo que contienen nuestros soportes asi
como la actitud que tengan los
trabajadores del centro comercial.

19



SEMIOTICA

Se le Hama semiotica a la ciencia que
estudia los signos y su funcionamicnto en
la sociedad, y esta a su vez se divide en
tres areas de estudio:

"1.- El signo mismo, el estudio de
diferentes tipos de signos, ¢l significado
que tienen y la funcidn de uso que hacemos
de ellos.

2.- Los codigos o sistemas de
organizacion de los signos,estudia como
se desarrollan las variedades de codigos
para satisfacer necesidades de una cubura.

3.- La cultura dentro de la cual operan
estos codigos y signos."

Charles Sanders Peierce propone que
la relacion de los signos con el ser humano
s¢ da por medio de un objeto, un
representamen y un interpretinte.

G JOSKEE Joln
lntroduecion al estudio de {a comuicacion.




Il objeto se da a través de tres
formas que son:

- Cualisigno.- estudia las cualidades
fisicas del objeto, define cuales son mas
representativas.

- Ninsignio.~ es la agrupacion de las
cualidades para saber cuales san las que
SIrven 0 No para ser un signo.

- Legisigno.- es la agrupacion del
cualisigno y el sinsigino que deben
representar ¢l objeto para todos.

El representamen se da a través de
tres formas icono, indice y simbolo que
SON:

Pierce divide los signos en tres tipos:

- feone son los signos que se parecen
a su objeto guardan o conservan las
cualidades o caracteristicas del objeto.

- Indice son los signos que nos
permiten establecer una relacion entre el
objeto y lo que representa o indica por
que guarda alguna cualidad del objeto.

ORIT 1O
SINSIGANC) CUATINSIONO FEGINIGNO

IEPISENTANEN

21




- Nimbolo son los stgnos que ticnen
similaridad o los que asociamos a ideas
generales pueden ser totalmente diferentes
a su objeto pero que en cualquier parte
significan lo mismo.

El interpretante es donde se da el
nivel semantico de la lectura de los signos

a través de tres formas;

- Rema .- es la solucion en conjunto
de los elemento para que se fea ef coneepto
y se vea fisicamente el signo.

- Dicent.- ¢s la manera de como
presentar el signo para decir el mensaje.

- Argumento.- ¢s el conpunto de lo
anterior recibido por el receptor ¢l cual
hace la semantica y el mensaje del signo
tiene un significado.

El disedador grifico participa en
esta relacion de los seres humanos con
los signos de tres formas objeto,
representamen ¢ interpretarte.




El objeto:

- ('ualisigno .- es donde tomamos en
cuenta las referencias historicas, entorno,
perfil del usuario, fa economia del fugar
ete.., estas son las cualidades que van a
ser tiles para la realizacion de la imagen
grafica, en el proceso de comunicacion
el disenador se ubica en el contexto que
cumple la funcion referencial.

~ Sinsigno.- es donde realizamos la
imagen grafica y las sefales tomando en
cuenta las cualidades principales que debe
tener la imagen, pragmdtica sintactica y
semanticamente.

Las caracteristicas que debe tener una
identidad grafica en los tres niveles
sintdctico, semantico y pragmdtico son:

Nivel sintdctico se analiza la forma
denotativa de la imagen, debe ser original
para considerarla inovadora, que tenga
unidad con su contexto, relacion entre sus
partes para lo cual su agrupacion y

23



construcecion debe ser justificada
geometricamente, ser sencilfa y legible
para el que usuario la visualize,

Nivel semdntico se analiza la forma
connotativa de la imagen, la cual debe ser
comprensible utilizando tmagenes del
misno codigo que el usuario, que tenga
memoria grafica; la umagen debe
representar el mensaje que el centro
comercial quiere transmitir,

Nivel pragmdtico se analiza la imagen
en cuanto a su forma grafica y su
significado en relacion con el usuario o
consumidor, la imagen debe ser visible,
proporcionada en cuanto a su
colocacion, iluminacion, angulo de vision,
para que se perciba a una distancia con-
siderable.

La imagen debe ser estable, y tener
la capacidad de trascender, no (ener
pertenencia a un solo momento historico.

Ser reproducible en diferentes
tamanos y téenicas de impresion.




- Legisigno.- es la agrupacion de los
dos niveles antes mancionados.

El representamen:

En el se decide como v a ser la
imagen y si las sefales van a ser indice,
icono o simbolo y el disenador realiza la
produccion del trabajo graficamente.

EL interpretante:

Rema - consiste en la representacion,
es decir son los bocetos que tienen donde
se da el primer nivel de comprension para
que se lea el concepto.

Dicent.- es donde presentamos el
mensaje, s¢ propone un dommy lo mis
parecido al original.

Argumento - es el trabajo terminado,
en este caso la identidad grafica aplicada
en los soportes que la van a contener.

oo



IDENTIDAD GRAFICA

Desde la antigiiedad el hombre a
buscado los medios para identificarse y
distingurse de los demas; es asi como la
identidad grafica forma parte de los
elementos de la comunicacion visual que
refleja a través de caracteristicas
especificas la actividad de un grupo, per-
sona o empresa al mismo tiempo que
maunifiesta su personalidad.

E:sta identificacion de la empresa per-
sona o grupo constituyen un sistema de
mensajes que los podemos crear o no;
pero que connotan rasgos y valores de la
identidad.

Segin Norberto Chavez en su libro
La Imagen Corporativa existen tres tipos
de identificadores para disedar imagenes.




1) "Los signos identificadores
hasicos™ que se dan por medio de dos
terminos

«ldentificacion es decir, el proceso
por el cual la institucion va asuniendu
Hna serie de atributos que definen que
YV COMO es esd persond o empresd «

«La denominacion consiste en lu
codificacion de la identidad anterior
mediante su asociacion con wnos
nombres que permiten decir quien ey esu
empresa, persona o institncion»

Los nombres por los cuales vamos
identificar a la empresa pueden ser de
diferentes tipos

- DESCRIPTIVOS.- los cuales son
la enuncilacion sintética de los atributos
de identidad de la empresa.

- SIMBOLICOS - es la enunciacion
de la empresa por medio de una imagen
literana.

3 CHAVEZ Norberto "La ldentidad Grafica” pp. +1
“idem

27



PATRONIMICOS es la alusion de la
empresa por medio de los o el nombre
propio del fundador o dueno de lamisma.

- TOPONIMICOS los cuales son la
alusion al lugar de origen o del lugar que
tiene influencia la empresa.

- CONTRACCIONES consiste en la
construccion artificial del logotipo o
imagen por medio de las iniciales o
fragmento de palabras de la empresa.

Por medio del nombre identificamos
a la empresa verbalmente, cuando al
nombre le agregamos atributos graficos
identificamos a la empresa por medio de
un logotipo comenzamos a identificar
«quien es» despues relacionamos «quen
y como «es» la empresa,

Es asi como el logotipo que es el
nombre grafico de la empresa y la
tipografia wtilizada para el nombre verbal

28



se unen para tener significados ¢ identificar
a la empresa la inagen grafica de la
cmpresa.

D los sistemas de identificacion
visual

La necesidad de permanecer en la
mente del pablico a propiciado que la
imagen con la que se identifican las
empresas se aplique en soportes graficos
como la papeleria las publicaciones ete...
incluso en la arquitectura, en los
automoviles o en la ropa de los que
trabajan en el fugar.

La regularidad con que aplicamos la
imagen con la cual identificamos a la
empresa debe estar determinada en cuanto
a las caracteristicas de la construccion de
lamisma como tambien en la aplicacion y
usos de los soportes que se utilicen.

Es decir que el uso de la imagen en
los diferentes soportes que la contengan
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deben estar diseitados especialmente para
(ue contengan a laimagen en los tamanos
adecuados.

3) Programas integrales

l.a necesidad de la implantar los
elementos que forman la imagen en
cada una de sus aplicaciones grafica
publica, arquitectonica o verbalmente sean
compatibles semantica y retoricamente se
logra a traves de los programas integrales.

Los programas integrales son una
formulacion explicando verbalmente Ia
estrategia de identificacion para que los
mensajes emitidos oral, grafica y
publicamente asi como la atencion al
publico, el discurso oral etc... todos estos
factores de identificacion van por vias
fisicamente distintas tengan un mismo
fin, identificar a la empresa,
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Ia identidad grifica debe contar con
vartos factores como son el signo iconico,
¢l signo lingiistico y el signo cromatico.

Signo iconico son las figuras
pictograficas utilizadas en la wdentidad.

Signo ligiiistico son logotipos.

Signo cromatico es el color que se
aplica a la identidad, que no representa
COSas pero si- evoca sensaciones.

Los objetivos principales de una
identidad grafica son:

- Establecer la comunicacton entre un
grupo de personas y su conlexto, esta
comunicacion se da a dos niveles interno
y externo,

Interno para las personas que laboran
dentro de la institucion o grupo en este
caso es para que las personas que tienen
sus locales dentro del centro comercial

lixterno para los usuarios que visitan
el centro comercial
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-Unificar los elementos de manera
sencilla, simple y legible para ser
recordada facilmente y que los usuarios
la identifiquen.

La identidad es aplicada por las
empresas de todo tipo, como una
estrategia de comunicacion para captar
mas clientes.

Los elementos con los cuales debe
contar una identidad grafica son :

El nombre de la empresa, simbolo,
tipografia, logotipo, color.

El nombre de la empresa es la
denominacion con la que se le conoce
publicamente.

EEl simbolo es el elemento principal
que representa graficamente en forma
abstracta o concreta a una empresa.

La tipografia caracteriza y da
personalidad a la empresa apoyando al
simbolo y reforzando la imagen que se
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quiere dar siempre y cuando la tipografia
se legible y represente le caracter de la
empresa.

L ogotipo es el nombre de la empresa
transformado en signo grafico que
identifica a una empresa como unaentidad
nnica,

El color no representa cosas evoca
sensaciones que la empresa quiere
transmitir,
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SENALITICA

“Para un rapido  acceeso,
desplazamiento, onentacion y movilidad
social de los individuos en un espacio
cerrado o abierto es necesario contar con
un efectivo sistema de senalizacion. "™

El término de senalizacion se usa
principalmente para resolver problemas
de comunicacion de cardeter universal,
con esto nos referimos por ejemplo a la
comunicacion que debe existir en los
lugares donde se retnen personas de
diferentes nacionalidades, como en los
aeropuertos.

Esta comunicacion es por medio de
sefiales las cuales deben ser entendidas
aun cuando las personas no compartan
el mismo lenguaje verbal, pero si un
lenguaje icouico.

& Costa Joan. "De la Sehalizacion al Diseio de
Programay”,
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L.a misma organizacion social que
tenemos todos los seres umanos con los
servicios que ofrecemos y requerimos,
nos hace circular, realizar acciones y
operaciones diferentes, es por esto que
surgen los sistemas sefaléticos.

«l.a sefialética es la parte de la
comunicacion visual que estudia las
relaciones funcionales entre los signos de
orientacion en el espacio y los
comportamientos de los individuos. Al
mismo tiempo es la téenica que organiza
y regula estas relacionesy. ©

La crreulacion antes mencionada se
clasifica segan Joan Costa en:

Circulacion de superficie, es cuando
s¢ hacen desplazamientos horizontales
por peatones o vehiculos motorizados.

En el centro comercial la circulacion
de superficie la realizan los usuarios al
desplazarse de una plaza a otra.
® jhid

Croreulacion de superticie

1




Circulacion aérea, que incluye las
redes de transporte por avion.

Circulacion subterranea es la del
transporte en metro.

Circulacion vertical, es cuando  se
hacen desplazamientos en escaleras,
ascensores y escaleras mecanicas, esta
circulacion se lleva a cabo en el centro
comercial ya que cuenta con los dos tipos
de escaleras.

l.a senalizacion y la scnalética
resuelven los problemas de movilidad
pero difieren en su realizacion ya que la
sefalética es un sistema de senales creado
0 adaptado para cada caso y los sistemas
de sefalizacion son universales y son
creados como tales.

Al disenar un sistema sedalético nos
debemos ocupar de resolver problemas
especificos de comunicacion para cada
caso en particular como en el de Center
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Plaza, nuestra senalética tiene la funcion
de orientar ¢ informar para que los
usuarios identifiquen determinados
lugares y servicios localizandolos en el
espacio fisico que ocupa.

En este caso como en muchos otros
los sistemas senaléticos se adaptan a la
arquitectura ya existente, se derivan de la
imagen y contribuyen a destacarla.

En los sistemas senaléticos las seiales
no se perciben a altas velocidades como
en los sistemas de senalizacion, estas
sefales son percibidas en su gran mayoria
por peatones que no conocen gran parte
de las senales, los mensajes no siempre
se pueden expresar por figuras iconicas
y es necesario incorporarles texto, en
algunas para reforzar el mensaje, eun otras
para sustituir las figuras.

las caracteristicas que debemos
tomar encuenta para la realizacion de las
seiales en los tres niveles sintactico,
semantico y pragmatico son;
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A nivel pragmatico debemos tomar
en cuenta el uso de las senales, la
legibilidad, la ubicacion, la unidad prafica
con la identidad del lugar, la coherencia
con el entorno, las dimensiones del
soporte.

A nivel sintactico debemos tomar en
cuenta las caracteristicas propias de cada
senal para que resuelva los problemas de
comunicacion, tomar en cuenta la
jerarquizacion entre la imagen y el texto
en caso de llevar los dos elementos, la
justificacion geoméltrica cada seial.

A mivel semantico debemos tomar
en cuenta que la seial tiene que ser
monosémica, si va a llevar un valor
simbolico del color con relacion a la
identidad prafica, que sea legible.
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CENTER PLAZA |

COHTER LA 2

[}

CENTERPLAZA 3

CENTER pLAZA 4

PRIMERAS IMAGENES

A continuacion se presentan los
primeros bocetos de la dentidad de los
cuales se escogleron el no. 1y no. 2.

Después de conocer Center Plaza,
algo muy caracteristico de este centro son
la serie de plazas que se ucomunica a todo
lo fargo de suconstruceton estas imdgenes
nos rennten a esa estructura que es su
principal caracteristica.

i las dos imdgenes, la linea de
contorno une a - sus elementos para ser
mas evidente el enface que tienen las pla-
Zas,

Lo fa figura no. 2 se busco enfatizar
la nnion, esto al poner una doble linca
entre cada eidace.
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CENTER PLAZA

9 10

U

ALTERNATIVAS

Las alternativas que resultaron de las
imdgenes seleccionadas son estas tres, por
que se considera que lo mas adecuado
es el uso de tres elementos, por que
denota mas personalidad, agrupacion y
servicio.

La tipografia de la figura no. 1 es la
adeacuada por tener cardeter y presencia.
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VARIANTES

A partir de la alternativa no.3 se
realizaron diferentes vartantes de las cuales
se elige la no. 2 por ser la mas adecuada
para transnutiv los mensajes propuestos,
ya que refleja dinamismo, agrupacion,
presencia, seguridad y se identifica con
las principales caracteristicas lisicas que
ticne el centro comercial.

Se descartaron las otras opelones por
que en alpunas compite la tipogralia con
los clementos, todo en conjunto es muy
pesado.
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COLOR

Para la aplicacion del color al
logotipo, existen varias propuestas, pero
solo se considero el color o que connota
los mensaje y caracteristicas que la
empresa quiere transmitir (personalidad,
servicio, formalidad, seguridad,
cliciencia, agrupacion ete...).
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PROPUESTA FINAL DE LA
IDENTIDAD GRAFICA

La identidad de Center Plaza cuenta
con las caracteristicas que debe tener en
los tres niveles sitdctico, semdntico y
pragmatico, ya que tiene unidad con ¢l
contexto, tiene relacion con sus partes y
elementos. Su sintesis geométrica es
legible factimente.

Il color se escope del Catalogo de
color Pantone, el mas adecuado es ¢l
(378 u).

in soportes como periddicos y
revistas a una sola tinta ¢l logotipo debera
aplicarse en color negro (Pantone
Proceess Black).

La tipografia que integra la identidad
¢s Avantgarde outline, se escogio por su
legibilidad, formalidad y caracter.




L tipogratia secundaria que se aplica
en la papeleria es Optima por que tiene
personalidad, es formal, connota cardcter,
pero no le resta cualidades a la tipogralia
empleada en la construccion de la
identidad.
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LINEAS AUXTLIARES PARA
L TRAZO DE LA
IDENTIDAD

A continuacion se presentan los
trazos que sirvicron de apoyo en la

construecton de la tdentidad, para una
optinia reproduccion det mismo.
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USOS INCORRECTOS

~ -~

La tdentidad no debe aphcarse en
diferentes colores al establecido, ni vartar
fos elementos que ki integran, es decir no
podran emplearse modificactones como
a CONUNUACION se presenta,
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APELERIA

La ldentidad debera ser aplicada en
diferentes soportes que utiliza la empresa,
la papeleria es un factor importante en la
conmicacion de la misma, es decir es la
carta de presentacion de la empresa, por
lo que es preciso que lleve una coherencia
en el diseno de esta con la identidad.

Iil diseno de la papeleria es la
siguiente:

HOJAMEMBRETADA

tamanio 27.9 x 21.5 cm.

El logotipo se encuentra ubicado en
el angulo superior izquierdo.

La tipografia secundaria es Optima
de 10 puntos.

SOBRIZ

tamaio 24 x 10 .5 em.

El logotipo se encuentra ubicado en
el angulo superior izquierdo.




o tupogratia secundaria es de 10
Puitos

FARITA

tatano 3 x Yem.

Su tonmato es vertical el logotipo se
encuentia ubicado  centrado en la parte
stpenoy

L tpogratia es de 13 puntos para el
nonmbre y 10 puntos para los telefonos.

Cabe mencionar que la papeleria se
imprimird en dos tipos diterentes de papel:

en papel bond blanco para uso interno
y pira uso ¢xterno se imprimira en papel
coneept,
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SERIE SENALETICA

Se desarrollo un directorio standar
para ks entradas de cada plaza, ¢l cual
mdica ta ubicacion de los locales
comerciales con mayor demanda en el

’ cettro comerctal, es imporiante mencionar

SRRk g que ¢l diseno de los directorios de cada
".LE'N\'{'R '!'UU A .

’ plaza no se puede concluir por no contar

@ 01%6 E> s con todos los locales abiertos.
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OFICINA

[a serie senaletica se dernva de la
dentidad, tomando en cuenta que debe
conservar unidad con ella, ser funcional
y resolver los problemas de ubicacion
que tiene ¢l usuario al entrar al centro
comereial.

Se realizo un andhisis de cuales son
los lugares que ¢l usuario busca
frecuententente en el centro comercial y
a partir de esto se desarrolla una Serie
Senaletica que pueda ser aplicada en
todas las plazas que lo mtegran vy
basandose en laestructura arquitectonica
se desarrollardn las siguentes seiales
divididas en senales de mdicacion,
prohibitivas y preventivas.,

Ias senales de indicacton son:

[.0s servicios sanitarios, oficinas y
estacionamiento.

l.as senales prohibitivas son
micamente para las puertas de acceso al
centro ya se¢ prohibe ¢s entrada a
mascotas, paties y bicicletas.




Las senales de prevencion son para
el extintor y las que se ubtcardan en las
escaleras mecanicas,

Las senales resultantes del proceso
de diseio son pictogramas geomélricos
con aplicacion en negativo, en algunas
senales la tipografia sustituye al
pictograma debido a que el posible usuario
tendra poco tiempo para la visnalizacion
y se requiere una rapida percepeion de
las mismas.
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MATERIALES

Bl matertal propuesto para la serie
senalética debe ser resistente al sol, agua,
polvo, humedad, aire, ya que dichas
sefales estardn expueslas a varios de estos
factores ambientales ya que las senales
se pueden romper, doblar o decolorar,

N . loe
L matertal propuesto es acrilico ya
que cumple con las caracleristicas que
deseamos para nuestra seric senalética.

L acrilico se vende por placas de
.80 x 1.20 m., 240 x 1.20 m.,
240 x 1.80m., en diferentes grosores que
van desde 3 mm. hasta I pulgada.

[:] color del acrilico para nuetro
directorio sera el blanco. El color utihzado
en la serie senaléuca serd el rojo para las
senales preventivas, el verde para las
senales de ndicacion ¢ informacion, las
imagenes van en vintl recortado.




[.a colocacion de las senales se hara
de acuerdo a la visibilidad natural de los
usuarios del centro comercial que
generalmente miden 170y 1.75 mts. de
altura, pero tomando en cuenta que las
senales prohibitivas van a ir colocadas en
las puertas de acceso al centro comercial
esla allura va a variar,

Las senales estaran adosadas en la
pared de manera no visible puesto que
las seiales permaneceran en el mismo
lugar.
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CONCLUSIONES

l.os seres  humanos  somos
cambiantes por naturaleza y dia con dia
creamos constantes necesidades que
debemos satisfacer, nosotros como
disenadores debemos tomar en cuenta
estas necesidades, en este trabajo el prin-
cipal objetivo es diseiar una identidad
parala plena identificacion de Center Plaza
como un centro comercial.

Se propone un diseno especial para
cada una de las entradas del centro
comercial pero no se pueden disefiar en
su totalidad por que no se encuentran
todos los locales vendidos.

F.a elaboracion de cste trabajo
demuestra que un centro comercial de tal
magnitud debe contar con una identidad
acorde a sus nceesidades para tener una
buena imagen ante el pablico.
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