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LLECAI0N pELTEMA

CARRERA: Comunicacitn Grafica
TEMA: Simbalogfa y senalizacidn.

TITllL[lI:j DISEND DE LOS IDENTIFICADBRES PARA EL MULTIMEDIA PROMOCIONAL DE CUBANA DE
AVIACION.

OBJETIVD PRINCIPAL

Desarraollar un disefic que integre, unifique y distinga las diferentes secciones del CO-ROM.

OBJETIVD SECUNDARIO

Dar a conocer los servicios que afrece la empresa de una manera dindmica e interactiva.

HIPOTESIS

Por medio del disefio de los identificadores y del multimedia en general se pretende dar una
identidad grafica funcional y atractiva, que refleje los valores de la empresa, y que este CD-
ROM sea el medio ideal para promover los servicios de la aerolinea.
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TITULD: DISERD OE LOS IDENTIFICADDRES PARA EL MULTIMEDIA PROMOCIONAL DE CUBANA OE
AVIACIDN.

OBJETIVD PRINCIPAL

Besarrollar un disena que integre, unifique y distinga las diferentes secciones del CD-ROM.

DB.JETIVO SECUNDARID

Dar a conocer los servicios que ofrece la empresa de una manera dinsmica e interactiva.

HIPDTESIS

Por medio del disefto de los identificadores y del multimedia en general se pretende dar una
identidad gréfica funcional y atractiva, que refleje los valores de la empresa, y que este LB~
ROM sea el medio ideal para promover los servicios de la aerolfnea.




INTRODUCCION

Estamos inmersos en la comunicacidn y en ella el lenguaje visval juega un papel fundamental.
Todos los dfas vemes imégenes que nos sugieren algo, que estdn ahf en espera de ser
observadas. decodificadas o que inclusa nos atraen por mera estética.

En un mundo en el que las empresas luchan por mantener un lugar en el mercado y entre los
consumidores, es muy importante lograr emitir mensajes que cumplan con ese objetivo.

De ahf la necesidad de la empresa cubana de aviacitn de contar con un medio més eficiente y
atractivo para anunciar sus servicios y se llego a la conclusidn de que ese medic tenia que ser el
multimedia.

Ya que sin duda alguna es uno de los medios mas revolucionarios en {a actualidad en términos de
comercializacitn de productos y serviciss.

El multimedia establece una verdadera comunicaciéin entre cliente y proveedor, sin la perdida
del tiempo necesario para la transpartacign de personas o de muestras de productos. Ademas
crea un mayor interés que otras herramientas empleadas, ya que permite {a interacidn con los
consumidores potenciales y elimina la perdida de tiempo, dinero y esfuerzo fisica.

Tomando en cuenta estas consideraciones, la empresa requiere una imagen grafica para el
misma. que refleje los valores de la empresa y que de unidad a las diferentes secciones del
CB-ROM . Por lo tanto el disefo de los identificadores fue basado en propuestas racionales
resultado de un profundo anélisis de la empresa y del estudio consiente de los conceptos bésicos
del disefio grafico.




Asi mismo, esta obra queda constituida por tres capitulos:

En el CAPITULD | se hard un profunds anélisis de la empresa Cubana de Aviacidn, su desarrollo
histérico, filosoffa corporativa. su misidn, entre otras cosas. El objeto del analisis es llegar a
una posicidn en que tanto el cliente como el comunicador grafico, seamos conscientes de la
situacidn existente y de todos los factores que influirén en la solucidn del disefio.

El CAPITULD Il corresponde a la comunicacidn, se presentan los conceptos y términos que
fundamentan el tema, se recopila la teorfa necesaria para hacer mas racional y sistemético el
proceso de disefio y una vez entendidos los conceptos proceder a aplicarlos satisfactoriamente.

En el CAPITULD Ili se determinan los chjetivas de disefin por cubrir y se aplicaran todes los
conceptos y anélisis vistos en los capitulos anteriores, se explicara detaliadamente el proceso
de diseflo que responde a una necesidad de comunicacidn y que hace del proyecto un proceso
consciente.
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Vista nocturna de la Habana

LI ANALSIS DL LA LMPRLSA

La empresa entra en el terreno politico estratégico. Se ve asf en la abligacién de comunicarse,
de anunciar. ademés de sus productos o servicios. lo que esta haciendo y el modo como lo
hace: tratar de lograr, a través de la comunicacicn, diferenciarse de la competencia y de
llegar con una personalidad formada, precisa y definida a sus diferentes pablicos.

Es pues un deber de las empresas y una importante herramienta de mercado, destacar la
verdadera identidad de la empresa. transmitir notoriedad y prestigio, reflejar la autentica
impartancia y conseguir una opinidn publica favorable.

La proyeccign de la personalidad es lo que se conoce comao identidad. La identidad ofrece la
informacian con {a cual el receptor conoce y percibe la personalidad de quien transmite. Las
impresiones gue se forman con estos datos es lo que se conoce como imagen.

La imagen es el conjunto resultante de todas las experiencias, creencias, sentimientos,
conocimientos e impresiones que la gente tiene con respecto a una compaifa.

HISTORER DE LA EMPRTSA

LUBANA de AVIALYON, fundada el 8 de octubre de 1829, es una de esas revolucionarias
aerolineas. de las primeras creadas en nuestro continente, de las que han sabido sobrevivir
insertandose en la "Revolucién Tecnoldgica Aeronéutica”, lo que le ha permitido avanzar hasta
el presente. Como es comiin a cualquier aerolinea de larga existencia, Cubana ha transitado por
un camino de logros y éxitos, pero también ante las dificultades y las adversidades ha sabido
crecer, superarse y seqguir hacia delante.

La privilegiada situacidn geagrafica de la Isla de Cuba y su benigno clima, entre otras causas,




Sirvit de atraccitn a varios de los primeros héroes de la navegacidn aérea. Ya desde las
primeras décadas del pasado siglo. aeronautas como el francés Eugenio Robertson y el
cubano José Bomingo Blind, sabrevalarfan La Habana en globos aerostaticos: en 1856 el mas
célebre de los aerenautas cubanos, Matfas Pérez, se elevarfa en un globn para realizar el
vuelo, sin regreso, que |o conducirfa hacia la inmortalidad.

En 1910 se realiza el primer intento fallido de volar en Cuba, el cual corrid a cargo del piloto
francés Andrés Bellot, el que pretendia despegar un biplano "Vaisin”.

Las primeras "peripecias” por aprender a volar sirvieron a los cubanos de reto y de estimulo
para introducirse en la naciente aviacitin. El 20 de abril de 1812 se graduarfa de la Escuela de
Aviacign Curtiss el primer piloto cubano, Agustin Parla Orduiia, y seis meses después, Domingo
Rosillo de! Toro obtendrfa su titulo en Francia. Considerado como uno de los mas famosos
pilotos de su época, Rosillo inscribirfa su nombre en la historia de la aviacidn el {7 de mayo de
1813, al realizar el primer vuelo internacional de la aviacidn en Latinnamérica, estableciendo un
récord mundial de distancia al volar 90 millas desde Cayo Huesno hasta La Habana en 2 horas y
40 minutos. Este récord le fue arrebatado nada menos que al famoso piloto y disefiador
aerondutico francés Luis Blerint.

Para finales de la década de los afios 20, Cuba se situaba entre los contados pafses que habian
adquirido la suficiente experiencia y creado las condiciones que le permitieron insertarse
comercialmente en la naciente actividad de la aerandutica. Para esta época operaban cuatra
compafilas aéreas, entre las que se encontraba la compadfa nacional Cubana de Aviacitn
Curtiss s.a, que en el interin de la crisis politica y econdmica de los afos 30, se mantendria
coma la Gnica linea aérea del pais, siendo adquirida por la ya poderosa Pan American, y re-
bautizada como Compafifa Nacional Cubana de Aviacitin S.A.

En esta década Cubana inicia su desarrollo ascendente; establece itinerarios regulares en




aviones anfibios Sikorsky S-38B desde la capital hacia las zonas mineras de la regi6n oriental
de la Isla y a escala nacional vuela con los equipos trimotores Ford.

Ef desarrrollo de generaciones de destacados pilotos cubanos, recibe |a influencia de ases de
la aviacidn que visitan a Cuba, entre ellos Charles Lindbergh, y de algunas hazafias de la
aerondutica entre las que amerita resaltar. entre otras, el vuelo Sevilla (Espafia)- Camaguey
(Cuba). finalizado el 1l de junio de 1933, cuyos protagonistas fueron los pilotos espafioles
Barberan y Collar, los que a bordo del Cuatro Vientos cruzaron el Atldntico en una travesfa de
2 dras y 2 noches de duracitin; asf come la del capitén Menéndez Pelsez, primer cubano en
alcanzar la hazafia de superar el Océano Atlantico, volando desde La Habana hasta Sevilla,
solo, en un avién monomotor de cabina abierta, aterrizands el 17 de febrero de 1936 en el
aertdromo espafiol de Tablada.

En 1935 se incorpora a la flota el equipo Lockheed Electra, lo que permite a Cubana ampliar los
itinerarios a casi toda la Isla, elevéndose el prestigio de la Compaffa. Ante la necesidad de
personal técnico de vuelo y el desarrollo adquirido en la infraestructura aeronautica, se funda
en La Habana, en el afo 36, la primera Escuela de la Aviacign Civil en Cuba, dirigida por Ramiro
Leonard, considerado un as de la aviacitn de su época.

A principios de los afos 40, ya Cubana de Aviacian volaba regularmente en el drea del Caribe.
La I Guerra Mundial impulso el desarrollo de la técnica aerondutica y la construccidn de
nuevos aviones, y es por ello que al concluir el conflicto bélico se acelers en la isla el
desarrollo de |a aviacidn y de su principal compafifa aérea.

El 21 de marzo de 1944 la linea aérea adopta el nombre de Compafifa Cubana de Aviacidn S.A.

El Iro de noviembre se realiza la Conferencia Internacional de la Aviacitin Civil, de la cual surge
la OACI. y de cuyo convenio Cuba fue signataria y miembra fundador.

El 13 de abril de 1345, en la ciudad de La Habana, se realiza la reunidn constituyente de la IATA,




y en el propic afio, Cubana incorpora a su flota el mejor avidn construido hasta entonces, el
legendario Douglas OC-3, cuya adquisicién representarfa un salto cualitative en el desarrollo
de la serolinea.

En las décadas de los 50 y B0. Cubana se equipa con varios tipos de seronaves, que le
permiten realizar travesfas regulares a todo el continente y a Europa. siendo sus principales
destinos internacionales Madrid, New York. Miami y Civdad Méxice. Modernos aviones coma los
Super “G" Canstellation, OC-4, Bristol Brittannia 318, Viscounts y Super Viscounts, cantando
con tripulaciones y personal técnico de elevada experiencia y maestri(a, colocarfan el nombre
de Cubana de Aviacidn en un sitial de honor en la regi6n y en el mundo; en 1858 cuando cantaba
con 30 afos, la Compafifa recibe el premio especial del Consejo interamericano de Seguridad
por na haber tenido accidentes desde su fundacidn.

En 1959, se fusionaron las dos principales compafifas de aviacidn que operaban en Cuba,
pasando a ser propiedad estatal. quedando formada la Empresa Consolidada Cubana de
Aviacidn.

A partir de la década de los B0, al estrecharse la cooperacitn entre Cuba y la anterior URSS,
se incorpora a la flata de Cubana lo més reciente producide por los principales disefadores
saviéticos: llyushiun (IL), Tupolev (TU), Antonov (AN) y Yakaviev (YAK). Aviones para operar en
las rutas nacionales e internacionales caribefas como el IL-14, AN-24 y YAK-40: para
distancias cortas y medias como el IL-18, TU-154 y el YAK-42; cargueros como el AN-12 Y el IL-
76 y aviones de alcance intercontinental como el IL-B2, han cumplido exitasamente su funcitn
en la empresa en los dltimos 33 afos.

En sus afios de histaria més reciente. Cubana no sélo se ha dedicado a la explotacion comercial
de sus aeranaves sino que también las ha brindado para transportar la ayuda de urgencia
enviada a diferentes palses que han sido victimas de catéstrofes naturales. Terremotos en la




lejana Armenia o en pafses hermanos como México, Nicaragua y Perd. han recibida la ayuda
humanitaria brindada por el pueblo cubano, transportada en las alas de Cubana.

Luego de que el pasado afic los huracanes George y Mitch asolaran la region del Caribe y
Centroamérica, la ayuda de brigadas medicas cubanas y suministros de auxilio han sido
transportados a pafses como Guatemala, Haitf, Honduras y Nicaragua. en los aviones que
Cubana ha puesto a disposicin del gobierno del pafs para cumplic tan honrosa misidn
humanitaria.

Las aeronaves de Cubana también han cumplida con la misitin de transportar delegaciones de
deportistas del pals e inclusive de otros pafses caribefios para su participacién en diferentes
eventos deportivos de cardcter internacional, en particular en juegos centroamericanos y
panamericanos.

Luego de [a multiplicacién que dio lugar a la creacitn de dos empresas independientes, Cubana
surgi6 como empresa Cubana de Aviacién S.A. la cual, con una experiencia acumulada de 70
afgs. continda su desarrollo y hoy dia trabaja por mantener e incrementar el nimero de sus
rutas internacionales para satisfacer la alta demanda del turismo que se mueve hacia y desde
la Isla; y para aumentar su eficiencia y competitividad. Diecisiete destinos en el Continente,
diecisiete en Europa y ocho en El Caribe son reflejo de su crecimiento. alcance y potencialidad.

La flota, espina dorsal de la aerolinea se amplfa y renueva; aviones de fuselaje ancho como el
DC-10. portan los colores de su bandera a otros continentes. y equipos tan medernos coma el
Airbus A320 recién se incorporan para aceptar el reto del futuro.

Es imposible sintetizar 70 afios de historia de una aerolinea en unas breves lineas. pero el
intento debe dar un atisbo de lo que representa una Empresa que ha transitado un largo
camino de logros y esfuerzos.




Canonazo

YISION U mISIoN
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En CUBANA DE AVIACION se enfrentan los nueves retos sobre bases sdlidas. con una clara

conciencia de lo que son y lo que aspiran a ser en el futuro, orientando sus acciones hacia un
objetivo comiin.

CUBANA DE AVIACION es una aerolinea tradicional que avanza con mentalidad de vanguardia,
con el compromiseo estrecho de sus empleados y la experiencia necesaria en navegacitn
aérea, para poder seguir poniendo en alto el nombre de Cuba a nivel internacional.

mision

El proposito fundamental por el cual CUBANA de AVIACION existe, permanece y se desarralla:

"Proporcionar con satisfaccign y orgullo el mejor servicio de transporte aéreo para cubrir las
expectativas de sus clientes con la seguridad, experiencia, canfort y profesionalismo que la
empresa tiene contribuyendo as! al desarrollo econémico y social de nuestra comunidad.”

FILDSOFIA (ORPORATIVA

Cubana es una empresa preocupada por brindar el mejor servicio aéreo y ha transitado por
un largo camina de logros y esfuerzos para llegar a su objetivo. es par ello que pone un gran
énfasis por mantener actualizados a sus miembros sobre las tecnologfas mas avanzadas en
navegacidn aérea para sequir brindando un servicio eficiente y calificado.
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Dtra de sus paoliticas es tener una misién humanitaria ante situaciones de catéstrofe poniendo
a disposicidn su flota para llevar ayuda a pafses hermanos.

(OMPETENCIA

Es un hecho que la mayor(a de las lineas aéreas ofrecen viajes en aviones casi idénticos, en
iguales condiciones a destinos anélogas y a precios generalmente similares. La empresa esta
consiente de ello por eso existe un compromiso cada ves mayor en ser mas eficiente y la
experiencia lo respalda. En México la principal competencia la tienen con empresas como:
AeroMexico

Air France México

Lufthansa México

United Airlines México

Mexicana de aviacidn

Tedas ellas tienen destinos similares a los de la companfa, pero el equipo de cubana es de
tecnologfa diferente y de gran capacidad como el DC-10 entre otros, pensamos que es
importante tener en cuenta que estdn haciendo los competidores y como lo hacen y de esta
manera nosotros sobre bases mas sdlidas poder diferenciarnos de la competencia y llegar a
ampliar mas nuestro publico, que actualmente en su mayorfa es cubano.




Playa de Varadera
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EQuIPD

La fiota de CUBANA estd compuesta por 28 avianes, entre ellos los confartables DC-10. IL-B2 y
Airbus-320 para vuelos intercontinentales. y los YAK-42 y AN-24 para los destinados
nacionales. La seleccitn de pilotos, copilotos, ingenieros, navegantes y personal de cabina esta
a cargo de una junta cientifica multidisciplinaria. Factores psicoldgicos, ffsicas y vocacionales,
: : canstituyen parémetros decisivos en los procesos de seleccion. £Z84M4 es miembro de
Interiar y exterior del equipo Airbus - IFALPA. Iz Asociacidn Internacional de Pilatos, ocupada en mantener actualizados a sus
miembros sobre las tecnalogfas mas avanzadas en la navegacidn aérea.

OCID - 30 YAK - 420

C
Clase de negocios: 28 Clase econtmica: 120
Clase tropical: 28

Clase econdmica: 275
AN - 24RV

IL - B2M

Clase econdmica: 44
Clase tropical: 12
Clase econdmica: {50

Abrigues 320 - 200

Clase de negocios: 18
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Ment de Vuela

SERYICHDS

LUBANA £ ofrece la posibilidad de reservar tres tipos de clases:

Clase Club Trapical
(Sdlo para los vuelos con equips DC-10 y A-320)

e  Chequeo en aeropuerto por mostrador diferenciado.
e  Asientos reclinables a 140 grados en la primera cabina de pasajeros.
e  Medios necesarios para el ases y comodidad durante la travesfa.
e [dctel de bienvenida.
e Bar abierto durante todo el veelo con todo tipo de bebidas.
e Entrante.
e  Dos variantes de menu.
Clase Tropical
(Sdlo para los vuelos con equipo IL-62M)
e  Chequen en agropuerto por mostrador diferenciado.
e  Asientos confortables.
e  Medios necesarios para el asen y comodidad durante la travesfa.
e [dctel de bienvenida.
e  Bar abierto durante todo el vueln con tado tipo de bebidas cubanas.
e Entrante.
e [os variantes de meni.

Clase Turistica

Tragn de bienvenida con zumos de frutas, infusiones o bebidas cubanas.

Menu acorde con los requerimientos de la travesia.




Asientos de la primera cabina de pasajeros

Esquema de asiento recinable a 140°

uRIcaQION

Para abordar la aeronave usted recibirg un pase de a bardo con el nimero de asiento que la
ha sido otorgado. Si al abordar la aeronave usted desea cambiar de asiento, solicitelo a
cualquier miembro de la tripulacién de cabina de pasajeras. ya que los asientos vacios pueden
estar destinados a otras pasajeros.

LQUIMUE bE MAND

Para mayor comodidad y confort a bardo, esté listado el equipaje de mano de los pasajeros y
que el mismo debe ser colocado debajo de sus asientos o en los portaequipajes que estén
situados sobre los asientos y tienen un pesao limitado.

o [lase club Iropical 50 kg(B6lbs)
o [lase Iropical 50 kg(66lks)
o [lgse Feondmica 20 kg(44/b6s)

Ademas se permite llevar en cabina, como equipaje de mano, los siguientes articulos: un
abrigo, una cémara pequefa, una cantidad razonable de revistas, un moisés de bebé y comida
de bebé para el viaje. si Usted asf o desea.

Cualquier otro tipo de equipaje no incluido en los antes mencionados, deberd colocarse en
contenedores adecuadas y hacerse la reservacidn correspondiente para su transportacin,
Es recomendable identificar todo su equipaje con su nombre y direccidn.

ARCAS DL FUMADORES ¥ NO FUMADDRLS

Si desea fumar puede hacerlo siempre que su asiento esté situado en la zona de fumadores.
Estd prohibide fumar durante las fases de despegue y aterrizajes. en los lavatorios, en los




Sol /So!

N,
Sol/Sol

LOS VIAJES

pasillos, estando de pie o mientras la sefial de "no fumar" permanezca encendida.
SCRYICI0 DE (ARkGA

CUBANA CARGD ofrece un servicia de transportacién de cargas de dentro de Cuba y hacia més
de 40 parses con tarifas competitivas, buena atencidn y trabajo profesional. Para importar,
exportar o transportar cargas en trénsito hacia terceros pafses, CUBANA CARGD dispone de
las mejores conexiones y si de cargas frégiles o de productos perecederos se trata, CUBANA
CARGO garantiza un minimo de manipulacidn y el arribo a su destino sin detrimento de la
célida

TIPO  CAPACIDAD DE CARGA RESISTENCIA DEL PISD

DC 10 44,5 ton 4,4 ton / pallets
1.5 ton / contenedores
IL-62 230 ton 400 kg / m2
A-320 18.0 ton 195 kg / m2
TU-154 18.0 ton 630 kg / m2
YAK-42 13,0 ton 500 kg / m2
AN-24 4,3 ton 535 kg / m2
TURDERADOR DE CURANA DL AYIAGTM

Sol y Son, Los vigjes. es una empresa que a estado presente por mas de |0 afios en el mercado
Mexicano. Tiene actualmente 27 representaciones en los continentes europen y americano, y
se destaca por brindar un excelente servicio a todo tipo de turismo, transporta anualmente a




Entr imientas en playas

Atardecer en Varadero

100.000 viajeros a la isla. A tal efecta estd en la capacidad de ofertar las m&s importantes
cadenas hoteleras establecidas en cuba.

El papel de viajes Sol y Son, S.Ade C.V es el de intercambiar entre el pasajero, viajers o turista
y los prestadores del servicio, lldmese transportistas, hoteleros, etc. y ests pendiente de es-
coger los servicios que mejor se adapten a las exigencias de categorfa con sus correspondien-
tes precios, razonables y a demds realizan toda la gestién de reservacion y contratacitn en
cada paquete ante los prestadores de los mismos.

Sul y Son Los vigies cuenta con una gran variedad de programas para que los usuarios puedan
elegir el que m4s se adapte a sus necesidades. Para brindar este tipo de informacién cuenta
con distintos folletos o catalogos en los que se detallan los servicios y el sin fin de opciones
que brinda la empresa a sus clientes.

H(UpARES

8ol y Son Los Vigjes asume todos los trémites de su viaje de placer o negocios a Cuba, can los
mejores precios avalados por los especialistas mds competentes. en la confeccion de
combinaciones exactas.

Sol y Son Los Vigjes se ocupa de todo. Reservaciones, conexiones aéreas, traslados, alojamien-
tos, programas exclusivos, alquiler de autos. atencidn y programas VIP, o la organizacidn de un
turisma a la medida, disefiado especialmente segun los intereses de cada pasajero.

Si se trata de un pasajera VIP, entonces puede ir enunciando los ingredientes de sus viajes. Sg
anotara y creard para Ud. un programa con lo que decida: hoteles, recorridos, estancia. tras-
lados y una clase de negocios acondicionada para volar con el mas minimo detalle prevista. Si
a dltima hora desea agregar algin detalle a sus deseos, solo tiene que comunicarlo y sera
complacido.




Tataguines

Y esto es paosible, gracias a la gran red de oficinas que posee en el mundo.

Porque Sa/ y Son Los Vigjes o lleva, lo espera y lo guia, para que Ud. pueda disfrutar Cuba a ln
grande. Para ello, ademds. excursiones por todo el pals, restaurantes, hoteles. espectacules,
centros nocturnos, eventos, paseos. giras. Lo que Ud. imagine, y también lo que no ha pensado
y pudiera interesarle.

PROGRAMAS

tlija dia de salida y el regreso. El tiempo que estars en la mayor isla del Caribe. Las Ciudades o
polos que desea visitar. Los hoteles en los que gustarfa alojarse. Mezcle ciudad con playa o con
naturaleza. Piense en la privacidad y virginidad de los cayos.

Tenga en cuenta los reconecidos eventos internacionales que se celebran en instalaciones
cubanas. perfectamente equipadas para ello. Consulte el modelo de automdvil en que le
convendria moverse, a su gusto, por este pals que enamaora. Combine Cuba con otros destinos
del Caribe, América y Europa, o continie viaje hacia otros pafses.

(ONDICIONES

Para la transportacin, alojamiento. precios. cancelaciones y otras condiciones. tantn en
origen como en destino. So/ y Son Los Vigies pone a su disposicion la asistencia de sus
Representantes. quienes asegurardn todos los detalles de su viaje y estancia, asf comn
cualquier necesidad o deseo.

Un servicio eficiente y calificado. que respaldan afios de experiencia, profesionalismo y
seguridad.
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Capitolio Nacional

Mapa de [a isla
Bandera nacional

IL.URICACION

El archipiélago Cubana lo forma la isla de Cuba, la Isla de la Juventud y alrededor de 4 185 cayos
e islotes. Estd situado en el Mar Caribe, a la entrada del Golfo de México. Abarca una superficie
de 110 922 km? y la separan 140 km de las Bahamas. 180 km de |a Florida. 210 km de Canciin y 146
km de Jamaica. Posee una poblacidn de || millones de habitantes. La Habana es la capital del
pais y en ella habitan algo mas de 2 millones.

ANDERA NACIONAL

La bandera de )a estrella solitaria es el simbalo de la nacidn cubana. Sus tres colores, rojo azul
y blanco, tomados de las ensefias tricolores de las revoluciones francesa y  norteamericana,
incorporaron a las luchas por nuestra independencia. las ideas de "libertad”, “igualdad” y
"fraternidad”. Su tridngulo equildtero rojo, representa la unidad de los cubanos lograda por la
sangre derramada en sus luchas libertarias. La estrella solitaria de cinco puntas, situada al
centro del mismo tringulo rojo. indica el cardcter independiente y soberano de Cuba. Las tres
listas azules representan los tres departamentos en que estaba dividida la isla, Occidente,
Centro y Oriente, y a su vez, por el color, es indicativo de las altruistas aspiraciones de los
cubanos de ser libres. Las franjas blancas significan la pureza y la virtud del puebls cubano.

L5CUDD NACIONAL

Simbalo de la nacidn. describe en su integridad a nuestra patria en cualquier lugar del mundo.
En él se representa la impartancia geografica y politica de Cuba por medio de una llave que
abre la entrada del Golfo de México, colocada transversalmente entre el cabo Sable de la Florida
y el Catoche de Yucatdn; el sol naciente significa la joven repiblica que surge: el cuartel




Escudo Nacional

largo del sur

. ¥
Playa sirena cacoteros. Cayo

que abre la entrada del Golfo de México, colocada transversalmente entre el cabo Sable de la
Florida y el Catoche de Yucatdn; el sol naciente significa la joven republica que surge: el
cuarte! inferior de su izquierda es alusivo y tiene igual significado que el de las franjas de la
bandera cubana, el cuartel contiguo a la derecha representa un tipico paisaje cubano. Sirve de
soporte al escudo un haz de once varas que simboliza la unign de los cubanos en la lucha por
la libertad, coronado por un gorro frigio. que en su centro presenta la estrella solitaria, como
muestra del cardcter independiente y soberano de la isla de Cuba. Su color rojo representa la
sangre derramada para lograrla. Orlan el escudo. a su derecha, una rama de encina, y a su
izquierda, una de laurel que representan la fortaleza y la victoria.

ARROL MACIONAL

La Palma Real (Roystonea Regia. 0.F.Cook). es reconocida por todos los cubanes como la reina
de nuestras campos. por la majestuosidad de su estructura, su peculiar talla, su fortaleza, por
la utilidad que reporta y por ser el mas numerose de nuestros drboles. Alcanza generalmente
una altura entre cuarenta y cincuenta pies, coronado por un bellisimo penacho de hojas pinna-
tisectas. capaz de inspirar a infinidad de poetas. misicos y pintores, por su elegancia. Forma
parte central del paisaje que se encuentra estampada en el escudo nacional de la Repiblica.

FLDR HaCIONAL

La Mariposa (Hedychium Coronarium Koenig) que toma su nombre por el parecido de sus
pétalos a este hermaoso insecto lepidéptero. es la flor nacional de la Repiblica de Cuba. La
planta que da origen a esta hermosa, olorosa y blanca flor, alcanza hasta un metro y medio de
altura y sus hojas verdes y grandes son a su vez lancesladas y envainadas. Por su
blancura se le asocia a la pureza de los ideales independentistas y a la paz,  también
presentes en dos franjas de la ensena nacional. La mariposa es ademés simbolo de delicadeza.
gracia y esbeltez de la mujer cubana.




AVE HRaoNAL

El Tocororo (Priotelus Temnurus), es un ave trepadora, endémica de Cuba, de bellos y vistosos
colores. Su  plumaje reproduce los colores de la  ensefaza nacional.
De nombre indigena: Guatinl, el tocororo habita en los lugares boscosos de todo el pals,
especialmente en las zonas montafiosas. Es el ave nacional de los cubanos por dos razones
fundamentales: par el simbolismo de su hermoso plumaje de vivos colores y por su resistencia
al cautiverio,

AEROPUERTO ¥ OFICINAS HACIONALES

CIUDAD TELEFONDS AEROPUERTO DIRECION / E-mail
CIUDAD 537) 33-4348/ 33- calla 23 No. B4 esq. a Infanta. Ve-
DELA 4850/ 511056/ 33  (837) 33-5177/ 73 dada,
HABANA L44E al 49 ecadcom®iacc3.get.cma.nat
NUEVA (DB1) 2-2680/ 2-
GERONA (0B1) 2-2531/ 2-4259 2184 Calle 39 No. 1419 entre 16 y 18.
GUANTA- Calle Calixta Garcia No. BI7 entra
CAMAGUEY (0322)2%15338/ g- (0322) 6-1000 Calle Repﬁhlic:l:l;. 400, esq. Co-
LAS TUNAS (031) 4- 2702 (031) 4- 2484/ 4- Calle Lucas Ortiz esy. 24 de febre-
2500 ro.
Calle Macen No. 70
MANDN- (0z3)2800  entre Marchany (023) 5-4984
Villugnda.

EY (0322) 3-1338/ 3- (0322) 6-1000 Calle Repdhblica No. 400, esq. Co-

CAMAGU 2I5E. rres.
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Tripulacion de Cubana de Aviacion

LAS TUNAS (031) 4- 2702

MANZANI-
LLO (023) 2800

BARACDA (021)4- 2171

BAYAMD (023) 42- 3916.

HOLGIN (524) 42 5707.

MOA (024) B- 7916
SANTIAGO

DE CLBA (0 226) 51577 al 79

VARADERD (5) 66-7583

OFIQNAS £H AMERICA U CARIBE
CilDAD TELEFONOS

BOGOTA (271) 610 5800 /7 258

1408

BUENOS  (541) 326- 5281/
AIRES 52892

(031) 4- 2484/ 4- Calle Lucas Ortiz esg. 24 de febre-

2800 ro.
Cafla Macen No. 70 entra Marchan
(023) 5-4384 y Villuenda.
(021) 42- 580 Calle Marti No. 181.
(023) 42- 3685 Calte Marti No. 58 entre Parada y
Rojas.

Edificia Pico de Cristal, calle Libar-
(524) 46 81l tad esq. Mart(. Zdo. Piso Policentro.

(024) B-7878  Ava. del Puerto. Rolo Montsarray.
(0226) 9-1014  Calle Enramada esq. a San Pedro.

Calle 9 esq. I™. Hotel lberostar.
(5) 61-3016 Barlavento.

FAX DIRECION / E-mail
Carrera 1B No. 73-7B. Santa
(871) 218 5232 Fé dn Bogots. Colombia,
solyson@colomsat.net.co

Sarmiento No. 552, piso I,

entre Flarida y San Martin.
(541) 326- 5234 Buenos Aires, Argentina,
cubana@tournet.com.ar




Vista de pueblo

CANCON  (5298) 87- 7373

(582) 286 -8639 /
CARACAS ™" gap3/ ggan

FORTDE  (0536) 60- 5200 /

FRANCE E0- 5320
GLAYA-
auiL 33- 0727

KINGSTON  978- 3410 7 3411

(511) 446 5530/

LiMA 4469863
255- 3676 / 250-
MEXICO Lk

(5298B) B7- 7373

(582) 28E - 7319

(058E) 503820

28331

978- 3406

(511) 444 0322

255- 0835

Ave. Yaxchilan No. 23, Eancdn,
Ron. México
solyson@mpsnet.com.mx
Edif. Atlantic, piso 4 oficinas 5
y B. Ave. Andrés Bella entre
Ave. Francisco Miranda y Ira.
Transversal. Los Palos Gran-
des. Caracas. Venezuela
cubana@intercon.net.ve
50 Rue Schoelcher 97200.
Fort de France. Martinica.
cubana.fdf. mge@cgit.com
Centro Camercial "Las Vitri-
nas", calle H, local BY, ciudade-
la Kenedy (Frente a! Policen-
tro).

22 Trafalgar Road Znd. Floor,
Suite 1. Kingston 10. Jamasica.
cubana@ecwjamaica.com

Jorge Chavez 2B4, 2do. piso,
Miraflares, Lima 18.
cubana@gnet.com.pe
Temistocles 246 esq. Homero,
colonia Bolanca. CP 11S60.
Delegacitin Miguel Hidalgo.
Méxica GF

idalia®mpsnet.commx




Collage de Cuba

MONTEVI-
DED (5982) 301-1160 / 61

MONT-
REAL 871~ 1222/ 1223

NASSAU  24- 2322/ 3301
PANAMA  227- 2281/ 2122

(5932) 22 74637 22
aurTo 7454,

SAN JOSE
290- 5095/ 5096/
DE COSTA 5058

RICA

SAD PAU- (D) 214-4571/ 214-
Lo 0737/ 214-2756

am-1ez

8n-12z7

277- 2241

2490- 5101

255- 8660

Colonia No. 881, Sto piso entre
Rfo Branco y Julic Herrera.
Montevideo.
cubana@®adinet.com.uy
4 Place Villa Maris, suite 408.
Montreal, Quebsc. Canada.
H3B 3NE.
cubana@qe.aira.com

Hotel British Colonial Beach
Resort, Hab. 238.

Ave. Justo Arosemena, lini-
centro Bella Vista, Ciudad de
Panamé. Panama.

Ave. de los Shyris 134 y B de
diciembre. Edificio Torre No-
va. Dficina TA. Quito. Ecuador.
cubana@Bhaoy.net
Edificn Edicol, ler piso, 130
mstros oeste de Ia Controlo-
ris, Sabana Sur.San José de
Rica
solyson@sol.racsa.co.cr
Ave. San Luiz 258 - 7ma. An-
dar- Canj. 708, Centro. Sao
Paulo. SP.CEP 01302-000.
Brasil.
syshrasil@uol.com.br



Playas del este, Habana

: Ave. Fidel Oteiza, No. 1971
SANTIAGD  274-82B2/ 233 g y
DECHILE 3535/ 274 1819 Z74- 8207 oficine 201, Pravidencia, San-

tingo da Chile. Chile.
Avenida Tiradentes y 27 de

febrero, Plaza Merangue, In-

SANTD : _ cal 208. Repiblica Dominica-
DOMINGD 227- 2040 al 42 227- 2044 na.

Cubana.aviacion@codetel.net.
do

OFICINAS LN CURDPA

CIUDAD TELEFONOS FAX DIRECION / E-mail

Frankfurter Tor B A, 10243
BERLIN (D30) 293 6300 (030) 234 7763 Berlin.
Cu.alcala@t-online.de
GRAN galls ;:(n.lﬁla n“IZS-Ia; piso,
oficina s palmas de gran
CANARIA  (3428) 272408 (3428) 272419 Canaria, Islas
Cenarias
48 Conduit Strest Landan WIR
8FB,
LONDRES  (44207) 734 1165 (44207) 437 OB8! United Kingdom.
Cubana@reorana.freeserve.
co.uk
Princesa Nr. 25 Primera PL.
MADRID (3491) 758 7751, 758  (3481) 5539 3650, 541 Edificio
8750 B642 Hexégonn, 28008 Madrid.
Cubanamad@deico.es




Pinar def Rin

u (7085) 237 1904, 238

MOSC 0223

PARIS  (331) 536 32323

(39E) 474 104/ 474
ROMA 3749
CURANA DE AVIACION TN MEXICO

Karavij Val 7 Corpus 1 seccitn
(7095) 237 8391 8, Mosci, Rusia.
CubmowCcityline.ru
41 Boulevard Du Mant Par-
nasse 75006
(331) 536 32324 Paris.
Comercial.cubana@wanaduoo.
fr
Via Barbeni BB 4t°. Piano,
apto.
(33E) 474 E836 B, DOIB7 Rame, italia.
Cubanarpomal@tiscalinet.it

Cuenta con un persenal capacitado para brindar asesorfa y el mejor servicio sus oficinas se
ubican en a calle de Temistocles n® 246 esq. Homero Cal. Polanco y es un edificio de dos pisos.
y hay aproximadamente 18 personas que conforman el grupo. entre el gerente, contadores,
vendedoras, supervisores, seguridad, etc.

En el edificio de enfrente se encuentra el turoperador de cubana de aviacitn (52/ y Son Los
vigjes'y en este edificio se encuentran aproximadamente {0 personas.

En el stand del aeropuerto se encuentran 5 personas y las personas de las oficinas se turnan
por semanas para ir al aeropuerto a reforzar en las actividades.
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1.2 IDENTIDAD GRAFICA

La identidad grafica de CUBANA caonsiste en un trigngulo rojo con tres lineas azules a su
costado, que a simple vista representa la cola del avitn, pero que el simbolismo va mas all y
tiene mucha que ver con los colores nacionales y en especial una fuerte relacidn con la bandera
cubana.

Por lo general laidentidad se usa sobre un fondo blanco lo que hace que se complementen los
tres colores rojo. azul y blanco. Colores con un fuerte efecto asociativa entre los cubanos ya
que estos colores representan libertad, igualdad y fraternidad.

El tridngulo rojo representa la unidad de los cubanos y la sangre derramada en sus luchas de
libertad y las tres lineas azules representan los tres departamentos en que estaba dividida la
isla, occidente, centro y oriente.

Su identidad gré4fica representa muy bien a la empresa, por que a primera vista lo asocias con
la cola del avidn y también esta claro que los colores te remiten a la bandera cubana, de
manera que sabes de que tipo de empresa se trata.

La tipograffa es parte de la identidad . es decir, si la tipograffa aparece en el costado derecho
del logo. se une visualmente con este y parece que forma el cuerpo del avidn y este efecto se
asentua mas debido a que esta un poco inclinada hacia fa derecha.

CUBANA es la cabecera o membrete y se caracteriza por ser de mayor tamafio y de color azul
pertenece a la familia y es cuadrada lo que le da cierta seriedad y sensacitén de firmeza a la
compagina.

El texto se compone por lo general con una tipografia de pala seco. lo cual es adecuado para
facilitar |a lectura.

La paleta de colores secundarios por lo general una gama azul de la serie Pantone, fue
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Usuarios de revista Son y Sol

seleccionada para ser utilizada en aplicaciones de la empresa como tapicerfas, interiores de
aviones, servicios a bordo, impresos y papelerfa en general.

La papelerfa bésica se compane de hojas membreteadas tamafio carta, sobres, tarjetas de
saluda, tarjeta comercial, facturas y bauchers. entre otros. En los cuales el logotipo y
tipagraffa complementaria aparecen en el extremo derecha de la parte superior de la hoja lo
cual es conveniente ya que deja el espacio suficiente para adjuntar la informacién necesaria
seglin sea el caso.

La empresa trata de tener siempre una imagen cohesionada entre los elementos, yo creo que
sa tiene actualmente un disefio conservador que da seriedad a la empresa.

El color del papel en las hojas membreteadas es un color hueso y la hoja tiene textura o que la
hace elegante, en las segundas hojas y deméas papelerfa se usa color blanco que da el
contraste adecuado entre imagen y tipograffa.

En cuanto a su publicidad se aplica sobre todo en carteles, calendarios y postales, también
sobre algunos objetos promocidnales como plumas, tasas, encendedores, Prendedores entre
otros. Pero creo que se debe reforzar agn mas con folletos, catélogos, lista de precios,
anuncios impresos, etc.

Por otro lado el turoperador de cubana cuenta con una publicacién que da una visign mas
amplia de los servicios de la empresa y de la propia cuba.

En 14 afos de circulacién interrumpida, |z revista Sol y Sen se ha ganado un puesto a la cabeza
de las revistas internacionales de Cuba; no sélo por la cantidad de ejemplares que distribuye,
los cuales acceden a la tercera parte de todos los visitantes a la Isla y a la inmensa mayor(a
de los viajeros cubanos. sing ademds por [os atributos de su contenido y su esmerada factura.
Llega puntual a las aeronaves de Cubana de Aviacidn, donde los pasajeros reciben en sus
paginas las primeras impresiones del pafs.




En cuanto a tecnologfa digital cuentan con una pagina de Internet y mi propésita junto con la
empresa es crear los identificadores para el multimedia promacional que creo puede ser de
gran ayuda para ampliar su promocitn y dar a conoeer sus servicios, sin perder de vista los
objetivos de la imagen global de la empresa.

Este multimedia tendré diferentes secciones. en las que se hablara de la historia de la empresa,
los servicios que brinda, de sus destinos. su flota, sus promaociones, entre otros: informacisn
que ya se a anexado al principio de este capitulo y que como se podrd observar constituyen
parte del contenido del multimedia. Mi tarea ser4 diferenciar por medio de icans las diferentes
secciones para que sea facil su sequimiento.

Toda la informacidn aquf ha sido proporcionada por la empresa cubana de aviacion . obtenida por media de
folletos, catalogos, pagina web y comentarios del propio gerents, fa Lic. Baby y por el contador Herndn Chaparro.
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Malecdn Habanera { Morro}
Puesta de sa!

RESUMEN

Como se puede observar este capitulo me proporcionn un esquema general del tipo de
empresa con ef cual estaba tratande y esto me facilito como comunicadora saber que tipo
de soluciones dar en cada caso, el eapitulo | habla de la histaria de CUBANA recordemos que
el desarrollo  histérice de una empresa requiere generalmente una consideracitn especial
para el concepto de identidad corporativa.

La filosoffa corporativa me proporciono indicaciones para las seluciones en la mayorfa de las
greas del proyecto y describe también las actitudes sociopoliticas y medioambientales de la
empresa, lo que contribuird a establecer criterios de disefio que se correlacionen
especificamente con la empresa.

Para contribuir a una imagen de mercado adecuada y definir la identidad en relacidn can la
competencia, era esencial conacer la posicidn de la empresa en el mercado y tener una
visitin glabal de las identidades corporativas de los competidores.

También se hizo una revisidn de todas las manifestaciones visuales de Ja empresa esto me dio
un panorama general de en donde debfa iniciar la aplicacidn del proyecto y por ultimo creo
que es un capitulo en el cual puedo sentar las bases para iniciar un plan bien consolidado.

En cuantn la sustentacitn tedrica que seguird el proyecto se definird en el capitulo Il el cual
me serd de gran ayuda para encausar todos nuestros conocimientos por una linea conceptual
ya bien definida.
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Simbolo prehispanico que representa
el habla

I.1 COMUNICACION

La comunicacidn es una de las actividades humanas que todo el mundo reconoce. Comunicacidn
es hablar uno con otro, es televisidn, es difundir informacién, es nuestro estilo de peinado, es
critica literaria; la lista es ilimitada.

La comunicaciin es susceptible de ser estudiada, pero necesitamos varios enfoques
disciplinarios para poder hacerlo en toda su amplitud.

Toda comunicacidn involucra signo y cddigos. Los signos son actos o artefactos que se refieren
a algo diferente de ellos mismos, es decir, son conceptos significativos. Los cddigas son los
sistemas de organizacién de los signos gque determinsn como estos pueden estar
interrelacionados.

Estos signos o cddigos son transmitidos, o puestos a disposiciin de otros y transmitie o recibir
signas, codigos o comunicacidn es la practica de las relaciones sociales.

La comunicacin es central a la vida de nuestra cultura: sin ella, la cultura muere.
En consecuencia. el estudio de la comunicacidn implica el estudio de la cultura a la cual esta
integrada. 1

LA TCORTA DE LA COMUNICAQION

La comunicacidn es la transferencia de un mensaje de 4a 4 y sus principales intereses estén
en el medio, el canal, el transmisor. el receptor, la interferencia y la retroalimentacidn, por que
todos estos términos se relacionan con el proceso de eaviar un mensaje.

La obra de shannon y weaver, ( mathematical theoria of comunicacidn) ve la comunicacisn
como la transmisidn de mensajes y es un claro ejemplo de la escuela centrada en el proceso2




£L MODELD DE SHANKON v WEAVER

El modelo es faciimente comprensible: se destacan claramente sus caractarfstlcas de

simplicidad y linealidad.

' Sen‘al

Senal
Fuente
De —— Transmusur-.
Informacitn

" Fuente de
interferencia

Siguiendo el principio de este mﬁdelu. mi proyecto quedarfa asf:

—» Receptor ——» Destino

Recibida

Cubana de CD-ROM Dar a conocen
=t

Aviacidn ™1 servicios

ldentificacion
de servicios

Pasajero
Turista

Hotelern

[p referencia
por parte de

Shannon y Wsearver identifican tres niveles de problemas en el estudio de la comunicacidn:

Nivel a Problemas técnicos: & Con qué nivel de exactitud pueden ser transmitidos los

simbolos de la comunicacidn?




Nivel b: Problemas seménticos & Con qué nivel de efectividad el significado recibido afecta a
la conducta del destinatario?

Nivel c: Problemas de efectividad & Con que nivel de efectividad el significado recibida afecta a
la conducta del destinatario ?

En el madelo se considera a la fuente como el origen de las decisiones: la fuente decide que
mensaje envfa, o selecciona uno de un conjunto de mensajes posibles. El transmisor convierte
el mensaje seleccionado en una sefal que se envia a través del canal al receptor.

La interferencia es cualquier cosa afiadida a la sefal entre su transmisidn y su recepeidn, sin
intencidn de la fuente.

La informacign en el nivel a, es una medida de la predecibilidad de la sefal, es decir, del
numera de opcianes abiertas al emisor; no tiene nada que ver con su contenido, una sefal, es
la forma fisica de un mensaje.

El modelo aporta otros dos conceptos importantes: canal y cadigo. Y solo pueds  definirlos
adecuadamente en relacitin con una palabra que Shannan y Weaver no usan, pero que atros
autores posteriormente han encontrada atil; la palabra medio.

canat

Es el recurso fisico por el cual se transmite [a sefal. Los canales principales son las ondas de
luz, las ondas sonoras, las ondas radiales, los cables telefdnicos, el sistema nervioso, ete.
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Mmebio

El medio es la forma técnica o fisica de convertir el mensaje en una sefal capaz de ser
transmitida a través del canal. Podemas dividir al medio en tres categorfas principales:

Medios presénciales: Ia voz. la cara, el cuerpo, utilizan los medios naturales de la palabra
hablada, las expresianes, los gestos. etc. Exigen la presencia del comunicador, puesto que el es
el medio; Estéan restringidos al aquf y ahora y producen actoes de comunicacidn.

Medios representativas: libros. pinturas, fotografias, escritura, etc. Son numerossos los medios
que utilizan convenciones culturales y estéticas para crear un texto de algin tipo: son
representativos, creatives, construyen un texto que puede registrar los medios de la categoria
| y que puede existir independientemente del comunicador. Producen obras de comunicacidn.

Medios mecénicos: teléfono, radio, televisidn; son transmisores para las categorfas 1y 2 la
principal diferencia entre los medios representativos y los mecénicos reside en que estos
utilizan canales creados por la ingenierfa, estén sujetos a mayores exigencias tecnoldgicas y
se ven mas afectados por interferencia del nivel a. que los representativos.s

RCTROALMENTACION

Shannon y Weaver no utilizan el concepto de retroalimentacidn, pero posteriores autores lo
han encontrado util. La retroalimentacitn es la transmisign de la reaccidn del receptor hacia el
emisor. La retroalimentacidn tiene como funcign primordial ayudar al comunicador a ajustar
su mensaje a las necesidades y respuestas del receptar.

Aunque la retroalimentacién afade un retorno del destino hacia la fuente. no afecta la
linealidad del modelo: su presencia hace mas eficiente el proceso de transmision de mensajes.s

;i




@ico

Un chdign es un sistema de significado comin para los miembros de una cultura o subcultura.
Esta compuesto por signos y de reglas o convenciones que determinan como y en que contexto
se utilizan estos signos y como pueden ser combinados para formas mensajes mas complejos.
Las exigencias técnicas del medio definen los pasibles sus de cada cédigo. su uso real esta
determinado por la cultura de los productores.

MOPELD DL LASSWELL

Lasswell nos dio, en 1948 otro modelo ampliamente conocido, disefado especificamente para la
comunicacidn masiva, afirma que para comprender los procesos de la comunicacign masiva se
debe estudiar cada uno de los siguientes pasos:

i Quien? éDiceque?  &Porquecanal? & Aquien? & Caon qué efecto?

Esta es una versitn verbal del modelo original de Shannon y Weaver: es lineal y define la
comunicacién como transmision de mensajes. y pravoca el problema de los efectos, mas que el
del significado. * Efecto”, implica un cambio observable y medible en el receptor, causado por
elementos identificables en el proceso. Si se cambia uno de esos elementos cambiara el
efecta: podemos cambiar el codificador, podemos cambiar el mensaje, podemos cambiar e
canal cada uno de estos cambios deberfa producir los cambios apropiades en el efecto, un
madelo de procese lineal.s

Ifish John. Introduccitn o lv teorfa de la comunicacién pag 33

zldem. pag.34.
aldem. pag.12-{3.
4ldem.pag.i6.
sldem, pag.24.




11.2 COMUNICACION VISUAL

Comunicacidn visual es préacticamente todo lo que ven nuestros ojos; una nube, una flor, un
dibujo, un cartel, una bandera. Imégenes que, como todas las demés tienen un valor distinto,
segin el contexto en el que estén insertas, dando informaciones diferentes. Con todo, entre
tantos mensajes que pasan delante de nuestros ojos. se puede proceder al menos a dos distin-
ciones: la comunicacian puede ser intencional o casual.

Una comunicacion casval puede ser interpretada libremente por el que la recibe, ya como
mensaje cientifico o estético, o como otra cosa. En cambio una comunicacion intencional debe-
rfa ser recibida en el plena significads queride en la intencién del emitente.

La comunicacidn visual es un medio imprescindible para pasar informaciones de un emisor a un
receptor, pero la condicidn esencial para su funcionamiento es la exactitud de las
informaciones, |a objetividad de las sefales, la codificacidn unitaria, la ausencia de falsas
interpretaciones. Todas estas condiciones se pueden alcanzar solamente si las dos partes que
participan en la comunicacicn tienen un conocimiento instrumental del fensmeno.

Se han de tener en cuenta el tipo de receptor y sus condiciones fisioldgicas y sensoriales que,
actuando con filtros dejan pasar o no la informacidn.

Siempre se trata de un problema de claridad, de simplicidad. Se ha de trabajar mucho, para
quitar en vez de afiadir. Quitar lo superfluc para dar una informacidn mas exacta.s

EL MENSAJE YIsuAL

En todo tipo de comunicacidn siempre hay tres elementos principales: emisor, mensaje y recep-
tor. En comunicacidn visual, el emisor serd el gréfico o imagen utilizada, el mensaje es el
significado portador por la imagen y el receptor serd la persona que complementa la imagen.7




La comunicacidn visual se produce por medio de mensajes visuales, que forman parte de la
gran familia que todos los mensajes que actian sobre nuestros sentidos, sonoros, térmicos,
dindmicas. etc.

Por ello se presume gue un emisor emite mensajes y un receptor los recibe. Pero el receptor
esta inmerso en un ambiente llenc de interferencias que pueden alterar e incluso anular el
mensaje.

Podemos dividir el mensaje, en dos partes:
Una es la informacidn propiamente dicha, que lleva consigo el mensaje y la otra es el soporte
visual. El soporte visual es el conjunta de los elementos que hacen visible el mensaje.s

IMPORTANCIA BT LA COMUNICRAON YisLAL

A través de la vista se capta el 80% de informacidn, de ahf la importancia que adquiere
cualquier sistema de comunicacidn visual. Entendiéndose como informacidn visual tado aguello
que capta nuestra vista. La comunicacisn visual se divide para su estudio intencional y casual.
Esta ultima forma parte del estudio de la semidtica de los graficos. dentro del area de los
diversos tipos de informacion visual practica. que de alguna manera interfieren con la
conducta de quienes la observan, por lo cual es conocido como conducta semidtica.s

& WUNARI BRUND. DISERD Y COMUNICACION YISUAL ED. SUSTAYO GitLL, £SPARA{996.

7 DE LA TORRE Y RIZ0 GUILLERMD, EL LENGUAJE OF LS SIMBOLOS BRAFICTS. INTRODUCTION A LA COWUNICACION VISUAL. ED. UMUSA MEXICD.
@ MUNARI BRUNU. DISERD ¥ COMUNICALION VISUAL EO. GUSTAVO GitL), ESPARAIS96.

8 OF LA TORRE ¥ R0 GUILLERMI. EL LENSUAJE D LOS SINBOL0S ERAACOS. INTRODUCCION A LA COMUNICACION VISUAL EO. LIMUSA, NEOCE.
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112 COMUNICACION Y DISENO

Todo objeto de disefo, arquitectdnico, industrial o grafico. es interpretable por parte de los
receptores por que siempre porta un mensaje y en consecuencia es parte de un proceso de
comunicacitn que de ser ignorando impedira una concepcidn clara del disefio. El disenio también
es comunicacion.

Los objetos de disefio san portadares de lenguaje, han de ser estudiados como signos y en tanto
los signos quedan insertos en los medios masivos de comunicacitn,

Un signo conforme a la definicién de Pierre Buiraud constituye un estimulo en virtud del cual se
asocia una imagen mental a otra que el signo evaca a fin de establecer comunicacidn.

En consecuencia la comunicacién es inherente al disefio. Todo disefio puede ser explicade a
partir de los elementos del proceso comunicativo y todo disefiador lo acepte o no, lo quiera o
na, lo entienda o no, cumple una funcidn expresiva contenida en la informacidn transmitida por
el objeto.1o

La comunicacisn gréafica es la accitn creativa que realiza un disefadar para integrar y fijar en
un medio las capacidades discursivas de aquellos signos cuya manifestacidn implica la
mediacidn de la percepcicn visuval, su resultado un objeto tangible.11

El diseno implica un fendmeno de comunicacidn en el que intervienen factores objetivos.
subjetivos e intersubijetivos cuya determinacidn sola es posible a partir de una serie de catego-
rias.

El disefio grafico es la disciplina proyectusl orientada hacia la resolucidn de problemas de
comunicacidn visual que el hombre plantea en su continug proceso de adaptacidn al medio
segun sus necesidades fisicas y espirituales.




FENOMEND DE LA COMUNICACION GRAFICA

Comprendido por el emisor externo, necesidad, contexto, disefador. medio que incluye los
cidigos morfoldgicos, eromético. tipografico y fotografico, emisor interno. mensaje. los
medios de comunicacian visusal, las condicianes culturales, el contexte, el ambiente perceptual.

FENOMEND DE PERCERCIGN VISUAL

Integrado por la realidad percibida, que incluye tanto el objeto central de la percepcign como
el contexto, el sujeto perceptor, las formas de representacitn y organizacisn mental de las
percepciones, |a fijacion de la percepcidn, los destinos de las percepeiones, acumulacitn de la
memaria. arganizacidn del congcimiento, representacitn.

FENGMEND DE CONFIBURACION 0 REPRESENTACION

Integrado por la realidad material y la realidad imaginaria, las mediciones de la representa-
cion, fa intencidn y el contenido. Las presuposicianes del contexto, las convenciones culturales.
las etapas de representacitn, relacitn entre signos y ohjetos que incluyen las operaciones
materiales. perceptivas, reglas gréficas y tecnolsgicas.

FENOMEND DE PRODUCCION

Implica los procedimientos sistematices que se llevan a cabo para que un proyecto de
comunicacidn grafica sea reproducido y comunicable, relaciones con la técnica y la tecnologla
y abarca las etapas de analisis. planificacion y organizacidn. Investigacidn, reproduccidn,
produccitn y evalvacidn de un proyecto de disedao.




comunicacion

Esquema de comunicacign

MOPLLO DE LA (BMUMICAADN GRAFICA

La comunicacisn grafica ha sido condicionada a la comprensitgn por los conceptos emanados
de las teorias de la comunicacién de masas. el fendmeno de la comunicacidn desde el
esquema lineal bésico del emisor - mensaje receptor generado directamente de la
interpretacidn de la comunicacidn directa con las masas.

EMISER EXTERND
Es el promotar, cliente o responsable de la emisidn del mensaje. es quien quiere decir algo &
alguien: es el que expresa la necesidad de comunicacidn.

NECESIDAD DE COMUNICACION
Es el origen y la raztn de ser del mensaje.

DISERADOR
Es el mediador entre el emisor externo y el disefiador consiste en la primera exegeis de la
necesidad.

PROCESO DE DISEND
Incluye la compresidn del problema, el proyecto y la solucidn, es decir la configuracidn final.

SEGUNDO NIVEL DE SEMITSIS
Es aquel que se lleva a cabo, entre el disefiador y el medio, consiste en la interpretacién del
mensaje, su visualizacidn, semantizacidn y definicidn sintactica.

MEDID

Es la materializacidn gréfica del praceso de disefio, en el se caracteriza el textn visual a partir
de los cddigas utilizados, su manifestacién estil(stica. especifica genérica y su definicidn
discursiva. 12




ELLMENTOS BASKOS

Para lograr efectividad en la comunicacion grafica el disefador debe familiarizarse con el
vocabularia del Disedo. La caja de herramientas de todas las comunicaciones visuales son
los elementas bdsicos, la fuente compositiva de cualquier clase de materiales y mensajes
visuales, o de cualquier clase de objetos y experiencias: el punta, la linea, el contarng, la
direccitn, el tano, la textura, la escala o proporcitn, la dimensidn y el movimiento.1s

EL PUNTD

Es la fuerza més simple, irreductible minima, de comunicacidn visual. Cualquier punto tiene
una fuerza visual grande de atraccitn sobre el ojo. Los puntos se conectan y por lo tanto
son capaces de dirigir la mirada.

LA LINEA

Cuando los puntos estdn proximos entre sf que no pueden reconocerse individualmente
aumenta la sensacidn de direccionalidad y la cadena de puntos se convierten en linea. Esta
puede definiese también como un punto en movimiento. Tiena una direccitn y un propdsito,
va algtin sitio cumple algo definido.

La Inea puede ser real o imaginaria. Es real cuando se utiliza para delinear formas, como
sucede en un dibujo lineal, en figuras o en las letras del alfabeto. La linea, real o imaginaria,
muestra direccitn y movimiento, pero no existe en la naturaleza. La Iinea imaginaria es vital
al planear la posicidn de los elementos del disgno.

ELCONTORND
En ia terminologfa de las artes visuales se dice que la linea articula la complejidad del
contorna. Hay tres contornos basicos: el cuadrado, el circula y el trigngulo equilatera.
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Calares aditivos

DIRECCIAN
Todos los contornos bésicos expresan tres direccianes visuales basicas y significativas: el
cuadrado, la horizontal y la vertical; el tridngulo, la diagonal; el circulo. la curva.

TOND

Las variaciones de luz conforman el tono, constituye el medin con el cual distinguimos
fipticamente la complicada informacidn visual del entorno. Entre la luz y la oscuridad de la
naturaleza hay cientos de grados tonales distintos. Si no fuera por el tone no verfamos nada.
La palabra tono se refiere a la claridad u oscuridad relativas.

COLOR

El color es una sensacitn que depende de las longitudes de ondas luminosas reflejadas por los
nbjetos de nuestro alrededor. La longitud de onda mas corta que puede captar el jo hurnang
es la del color violeta. A medida que aumenta la langitud de las ondas lumingsas. el color pare-
ce ir cambianda del azul verde al amarillo, al anaranjado, y finalmente al rojo.

Cada color tiene numercses significados asociativos y simbdlicos. Nos sfrecen un enorme
vocabulario de gran utilidad en la alfabetidad visual.

El color tiene tres dimensiones:

El matiz . es el color mismo o croma y hay tres matices primarios o elementales: Amarillo,
rojo, azul.

Saturacitn, que se refiere a la pureza de un color respecto al gris.

Acromética, se refiere al brillo, que va de la luz a la oscuridad, es decir. al valor de las
gradaciones tonales.14

TEXTURAS

Las texturas tienen ciertas caracter(sticas particulares. se han subdividido en dos categarfas:
orgénicas y geométricas. Cada textura esta formada por multitud de elementoss iguales o
semejantes, distribuidos a igual distancia entre sf, o casi, sobre una superficie de dos
dimensiones y de escaso relieve. La caracteristica de las texturas es la uniformidad.




PROPORCION

La proporcidn se refiere a la relacitn de un elemento con otro al disefio coma un tedo en
proporciones que reflejan tamafin y fuerza.1s

MOVIMIENTD

El actn mismo de leer produce un sentido de movimiento, el ojo se mueve de izquierds a

derecha y de arriba hacia abajo. La manipulacitn de los elementos, es decir de la sintaxis y de
la gremética del disefio, es el medio de control del movimienta ocular.47

@_Vilchis luz del carmen. Matndalogfa del disefo- Fundamentos tedricos.

it Vilchis luz del carmen. Disena univarsa del Claves ati icanas. Méxco. 1399,
© Vilchis luz del carmen. Disefto universo dal Claves Iati icanas. Méxica, 1999,
2 Dondis DA La xintaxis de la imagen. Ed. 5.Gilli, méxico, 1992,

@ [dem Pag.

15 Munari Bruno. Disefio y comunicaclan visusl. Ed. Gustavo Gilki. Espana (936,
16 Turbull. Artur, Baird N, Rusell. La Comunicacidn Grdfica. Ed. Trillas. 1992, Pag. 285.
. ldem, Pap. 285- 286.




[1.4 SEMIOTICA

Dentro de las ciencias mas antiguas estdn las de la comunicacién. Hace miles de afios, el
hombre, en distintas partes del mundp, logro diversos sistemas de comunicacidgn basados en las
iméagenes de las cosas naturales.

Hoy las imégenes han cobrado gran importancia en los sistemas de comunicacicn, estas al ser
simplificadas crearan simbolos y estos al perder su carécter analdgico, crearon signos. Todos
ellos conservaron su significado conceptual. La relacidn que hay entre los simbalos y signo con
su significado ha sido materia de estudio, al encantrarse que las formas generadas son
comprensibles para todos los hombres.

Los pictogramas se entienden en forma intuitiva y natural. Los simbolos son menos faciles de
comprender. Requieren de una observacitn constante y, mediante un uso continuo acaban por
entenderse. Los signos requigren de una preparacitn previa para poder conacer su significado.
Sin embargo, hay diversas constantes homogéneas de relacién entre pictogramas, simbolos y
signos, las més importantes corresponden al factor grafice y al factor significado. El estudio de
s significados de elementos visuales o graficos y aun de otra indole. confarman una ciencia
conocida como SEMIOTICA.18

SEMIOTICA. su fundador: Carles Peirce, a diferencia de la seminlogfa, la semidtica se ocupa mas
por penetra en la praxis de la comunicacidn.

LA semidmch

Es la ciencia que estudia el significade de los signos. Su objetivo es el estudio de todos los
sistemas de signos que en forma esponténea o intencional nos envia mensajes visuales.

El campo de la semidtica es muy amplio, todo signo de cualquier genero o tipo es portador de
informacidn. Entre algunos campos de aguella se encuentran la zoosemiotica, paralinguistica.
cibernética, bidnica, lenguajes formalizadas.




Ejemplo de lcono

CAMPOS DL LA SEMIOTICA YISUAL

Sefales altamente convencionales b) sistemas crométicos c) vestusrios d)  sistemas
audiovisuales e) sistemas verbovisuales f) sistemas cartograficos g) cddigos estéticos h)
cadigos graficos.

LA CoNDUCTA SEMIOTICA
El estudio de esta establece tres campos de investigacion:

Informacitn directa: se produce cuando hay un intercambio de informacidn del mismo tipo. es
decir se establece intercomunicacidn.

Informacitn unilateral: se establece cuando se envia informacidn en un solo sentido, sin que
haya respuesta alguna. Este es el campo que interesa al disefio gréfico, por la emisidn de
mensajes en una direccidn.

Informacidn inocua: se efectda al emitir mensajes de tipo subjetivo cuyn significado puede ser
variable, el cual dependers tanto del emisor como de la interpretacidn que dé el observador.

VARIANTES L L4t INFORMACON UNILATERAL

Esta informacidn, comao sistema de comunicacidn debe analizarse de acuerda a los elementos
gréficos que se usen como medio emisor:

a) Sistemas de informacién tipogréfica: sistemas escritos que por medio del uso de signos
convencionales nos brindan una informacisn precisa, pero que los restringe el idioma.

b) Sistemas de informacidn pictdrica: las im&genes como elementos transmisores de
mensajes que de una manera general establece un sistema de informacidn mas claro.1s




185 DRIGINLS DLL SIGHD

En el siglo IV a.C. en 308 el cipriota Zendn funda la corriente filosdtica de Ins estmcns los
primeros en proponer un esquema triangulado det signo: =y

semeion o semainon signo (fisico)
semainomenam lo que es dicho o sugerida por &l signo.
pragma Cosa u objeto al que se refisre el signo (accitn)

Signos cuviformes
Aristoteles después concreta toda la efervescencia de Ins griegos siglos atrés. El signo griego
es un tridngulo cuyos extremos son:

designado Interpretacidn
Designante Represemtamen signo
Objeto La "cosa"

Seria el Objeto o |a Cosa lo que constituye el Logos Aristotélico, dsea lo que tenemos que
abstraer a la presencia del receptor.

£l Designante o la Laxis. es el signo propiamente dicho. es la abstraccian, la imagen. la palabra.
Lo Designado, diona o pensamiento aristotélico, es el que se reproduce en la razén del
receptor.

y Pierce sefala:
a) relaciones de Funcionamiento. o sea, el signo { semeion). Lexis en Ariststeles.

b) relaciones de comparacidn, o sea, el objeto (pragmata). Logos aristotélico.
c) relaciones de pensamiento, o sea, el significado (semainomenan, Interpretacidn) Diona.2o




Ferdinand de Sanssure

Sehales aeropuerto arias

SIGHD

Segun C.S. Peirce “ un signo es algo que da de alguna manera o capacidad representa algo
para alguien. Se dirige a alguien, es decir. crea en la mente de esa persona un signo
equivalente, o talvez un signo mds desarrallade. Llamo interpretante del primer signo a este
signo creado. El signo representa alga, su objeto”.21

El signo para Sausurre, es un objeto fisico con un significade, o, significada. El significante es
la imagen del signo tal como lo percibimos, el significado es el concepto mental al cual se

refiere. Este concepto mental es por lo general comtin a todos los miembros de la misma
cultura que comparte el mismo lenguaje.

CATECORIAS DL SIGHDS

Peirce defini6 tres categorfas de signos:

Icono, el signo se parece de alguna manera a su objeto.

{ndice. hay un lazo directa entre signo y su objeto, tienen una conexign real.

Simbalo, no hay conexion o parecido entre el signo y el objeto; un simbalo comunica
solamente porque la gente se ha puesto de acuerdo en que va a representar algo.22

. iCOND: se forma a imagen del objeto y por lo tanto tiene ciertas caracteristicas
comunes (o al menos una) con el abjeto. Ej. Silueta de un peatdn en senal de trafico.

. INDICE: representa la relacidn directa con el objeto y su circunstancia. Ej. La
indicacion de "5t" en un disco de prohibicion a camiones de mas de cinco toneladas
de peso.




Ejemplo de lconn

Ejemplo de Indice

. SIMBOLD: representa al objeta independientemente de las caracterfsticas externas o
materiales. segiin una norma convencional. Ej. El trigngulo para indicar peligro, circulo
para prohibicidn, cuadro para indicacidn.

El termino simbole, incluye les pictogramas. El pictograma es la representacién de un objeto:
por ejemplo, el dibujo de una persona identifica a los usuarios de un aseo publico. Los simbolos
abstractos o arbitrarins, como letras, ndimeros y signos, no tienen relacign visual con los
objetos o conceptos gue representan, pero comunican una idea.23

LA sEmiosis

Constituye el proceso de funcionamiento de los signos para transmitir un significado. En toda
sémiosis estdn cuatro elementos: el signo o significante gréfico, el significada, el interpretante
y la interpretacidn. Para C. Morris en la semiosis algo se toma en cuenta de algo mediato a
través de algo méas. Por | que concluye que los mediadores o portadores de un significado son
los simbalos gréficos. lo que otorga razén al significado es la interpretacidn: los agentes del
proceso son los interpretes.2a

Peirce concibe el signo como elemento originador de relaciones. agul se trata de como lo que
es puede ser reconocido: el signo puede ser considerado bajo cada una de estas tres
categor(as:

1) en relacién MONODICA consigo mismo, es decir, en su condicion material: colar, etc.

2) en relacitn DIADICA hacia el objeto al que designa y

3) en la relacidn TRIADICA que se establece entre el receptor de signos (interprete) y el objeto
designado, pero  normalmente no con el objeto original existente.




Pragmitica

Se mantica

Niveles Signicos

En una versidn posterior. Morris (194B) profundizo en estas tres divisiones:

1) la dimensitén SINTACTICA, en la que se considera la relacicn de signo & signo,

2) la dimensidn SEMANTICA, en la que se considera la relacién entre signo y sus significados
(objetos en dltima  instancia)

3) la dimensitn PRAGMATICA en la que se considera la relacidn entre signo y sus usuarios.2s

SLRANTICA

Es el estudio de la relacién entre los gréficos y el significado implicita de acuerdo con la
funcién que realizan. El objetivo principal de la dimensién semédntica es el anslisis de los
canceptos involucrados en el significado: 40ue? é0on qué? Y 4 Para qué? Ademds debe
controlar metodoldgicamente la gestidn formal o figurativa de los elementos gréficos con el
fin de que sean precisos en su motivacion, detonacidn y significado.

Se refiere a la relacion entre la imagen visuval y su significado é Es necesario que el simbolo
represente el mensaje con claridad para gentes de diversas alturas?
¢ Como va a ser interpretado por los usuarios?

TERMINDS SEMANTICOS

Denatar: accitn de mostrar la representacidn grafica, debe ser objetiva, explicita y precisa.
Significar: es el mensaje o contenido cognoscitivo implicito en un gréafico, constituye el abjetivo
para el cual fue creada.

Connetar: conjunto de conceptos o ideas que se relacionan indirectamente con el significado
de un gréfico.2e




DENOTACION

El primer orden de significacidn es aquel en el cual trabajo Saussure: describe la relacitn
entre el significante y el significado dentro del signo, y del signo con su referente en la
realidad exterior. Barthes lo llama ( detonacisn) es el sentido comidn, obvio, del signo.

CONNOTACON

Para Barthes, el factor critico en la connotacidn es el significante del primer orden: el
significante del primer orden es el signo de la connatacidn.

Nuestre tono de voz, nuestra forma de hablar, connotas los sentimientos o valores acerca de
lo que decimos.

La connotacidn es generalmente arbitraria y especifica de una cultura, aunque a veces tiene
una dimensidn icdnica.

El usuario del signo {0 mantiene en circulacién cuando lo usa, y mantiene los mitos y valores
connotados de su cultura cuande responde a su uso en la comunicacitin.zz

VARIANTLS (CMANTICRS

Se clasifican de acuerdo a su aspecto figurative:

De mativacidn analdgica: representa la detonacion grafica o imagen de un sujeto real, conocido
dentre del &mbite en el cual se usara, Esta imagen es de tipo icdnico y recibe el nombre de
pictograma. Puede abstraerse formalmente pero nunca debe perder su configuracidan
caracter(stica.

De motivacicn homologica: representacién grafica de una forma convencional, su
configuracidn puede ser abstracta o geométrica y denota, por consiguiente, formas irreales de
invencion humana. Estas formas tienen significada arbitraria, como en el casa de las letras del
alfabeto o los sefialamientos urbanas.,




LIRS CONSTANTZS STMANTICAS

Asl se les conoce a los siguientes tres elementos, ya que trabajan en forma integral y no
pueden separarse uno de otro. El sgnmificante puede ser cualquier gréafico, es el elemento
portador de un concepto. El sigaificado es el mensaje que contiene un significante. debe
expresarse en forma clara y fécil, traer consigo una serie de connotaciones que
complementan en forma subjetiva el mensaje. La Awcidn es el objetive para el cual fue
disefiado el significante.

TIPS DE SIGNIFICANTES

Se clasifican de acuerdo al tipo de maotivacidn gréfica que denoten y funcidn que desempenen:
Significante icdnico: el que denota un simple sujeto y tiene un significado directa.

Significante simbdlica: representa una forma real y coincida pero tiene un significado
convencional.

Dentra de este grupo se han clasificado tres tipos principales:

Los de tipo caracter(stico: aquellos cuya motivacidn grafica denota una figura que recuerda,
en cierto modo, |a funcidn que desarrolla la empresa que representa.

Los de tipo abstracto: tienen un significado completamente arbitrario y son de formas
inventadas, sean detonaciones geométricas o formas abstractas no figurativas.

Los de tipo comdn o universal denotan objetos, personas a animales, pero su significado es
altamente simbadlico y convencional e implica una serie de connataciones muy complejas.

SINTAICA

Es el estudio de |a relacién de los significantes entre sf y la relacidn que guardan con su
propia estructura. Dividiéndose su estudio en:  a) la estructura formal que es el estudio de
los elementos visuvales que integran la figura o forma de los significantes. b) la estructura




racional, que es el estudio de las relaciones que hay entre los significantes, como parte de un
sistema de comunicacitn.

Sintactica: se determina por la posible relacidn formal de unos signos con otros, comprende
las reglas de organizacidn y composicin que determinan los alcances combinatarios
permisibles de los elementos visuales fundamentales, alcanza su manifestacitin mas concreta
y especifica en la diversidad de los estilos que han impactado la comunicacidn visual la
realizacidn sistematizada de los signos visuales entre si.

Se refiere a la relacidn de una imagen visual con otra & Encaja bien el simbalo en el sistema
completo de otros simbolos?

TERMINOS SINTACTICOS

Estructurar: expresa la accin de conjugar todos los trazos o valores de la expresitin estética
necesarios para la realizacion de un gréfico.

Relacionar: accign de vincular el significade de varios graficos en forma secuencial con el fin
de obtener una informacidn mas caompleta.

L0 YALDRLS SINTACTICOS DE 1A LXPRESION VISUAL

Estos valores son los elementos que se manejan dentro de un contexto visual. con el fin de
obtener una imagen armdnica. Entre ellos estdn: punto. linea. contorno. direccién, tono,
textura, proporcign. dimensidn, movimienta.

L0§ PROCEDIMIENTOS DL LTRUCTIRAGDN SINTACTICA

Existen dos:
a) los procedimientos sistematicos: conforman estructuras visuales, estdn a su vez estédn




conformadas por elementos graficos que tienen un significado preciso y que se combinan de
un modo preestablecido para brindar una interpretacidn congruente.

b) los procedimientos asisteméticos: los que integran sistemas de comunicacidn que utilizan
figuras, signos y simbolos, pero que carecen de un significado preestablecido y dependerén
estrictamente de la forma en que se utilicen.

pRAGMATICA

Comprende las posibles relaciones de los signos con los interpretantes, en las cuales se
encuentran dos vertientes: La primera que describe los vinculos entre la necesidad, el
mensaje y los disefiadores y la segunda que se interesa exclusivamente por los vinculos entre
los perceptores, receptares o usuarios del disefio y los objetos de comunicacitn visual.

Se refiere a la relacién entre simbole y sus usuarios. & Podré distinguirse con claridad bajo
diversas condiciones y cuando se reproduzca en varios tamafios?.

TERMIND PRAGMATICO
Expresar: explica la funcidn que tiene un gréfico al transmitir un mensaje visualmente.

Estudia la relacidn entre los significantes y los interpretantes. su estudio se ha dividido en
tres aspectos:

La pertinencia y potencialidad de las expresiones: pertinencia es [o que es parte integral de
una cosa, aquello que le es propio pero que debe su existencia a un propdsito determinada. En
el disefio grafico la pertinencia corresponde a la correcta expresign de un mensaje.

la actitud del interprete: un interprete ve, intuye, interpreta y obtiene informacitin de




by

~

cualquier elemento gréfico al relacionar la figura denotada can el t:unceptn mantal que ya
tiene del objeto o situacitn representada.

El significado como consecuencia: la expresién del significado al final del process de la
sémiosis representa la etapa donde se comprueba el verdadero contenida de los significantes.

PROCLSO PRACMATICO

El interprete de los significantes es |la mente. La interpretacitn es un proceso mental que
elabora conceptos mediante la amalgama de impresiones visuales que va captando, a través
del anglisis que hace de las diversas imégenes, de sus propiedades y caracteristicas. Se ha
comprobado mediante acuciosas investigaciones que los conceptos forjados as! san iguales en
todos los hombres.

Como parte de la sémiosis, un interprete considera las propiedades relevantes de un objeto no
presente o las propiedades que no son vistas normalmente en los objetos presentes; esto
hace mas clara y precisa las expresidn del significado. La respuesta a las cosas por mediacidn
de los signos es psicoldgicamente una continuacidn del mismo proceso en el cual los
estimulos distantes adquirieran preponderancia sobre los estimulos visuales directos en el
contral de la conducta del hombre.

FACORES SOCALES L INDIVIDUALES DE LA SEMIOSIS

La interpretacion de un lenguaje grafico es muy compleja y los resultados individuales y
sociales son realmente importantes en el manejo y uso de los signos. Un lenguaje gréafico
canstituye un sistema sacial de signos que se manifiestan de acuerdo con las relaciones de un




miembro de una comunidad con otro individuo, bajo la influencia de su entorno.2s

La pregnanciz de la forma . nocidn que el psicdlogo toma de la teoria de la Gestalt. es en efecto
una dimensidn mayor de la teorfa de las im&genes. Hay imégenes fuertes e imagenes débiles,
fuera de las imsgenes complejas y las imdgenes simples, las imégenes ricas o pobres, y
sabemos que esta pregnancia esta ligada a una optimizacion de la relacitn de lo ariginal y de lo
banal a una capacidad para el sujeto receptor de proyectarse sobre laimagen y airse a ella. La
pregnancia es la fuerza de la forma:

Pregnancia: fuerza y, en consecuencia, estabilidad y frecuencia de una organizacidan
psicoldgica privilegiada. Da, entre tadas aquellas que son posibles ( Guillaume). Pregnante
Didéctica Lleno de sentido implicito amplitud de criterio. Psico/agsz. Que se impone a la razan,
al esplritu: estructura pregnante. Linglistica. Valor pregnante: termino, construccion cuyo
sentido no esta completamente enunciado.2e
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Caollage de Identidades graficas

ILE IDENTIDAD GRAKICA

Etimoldgicamente. identidad viene de fdem, que significa idéntico. Por lo tante, la empresa es o
debe ser. exactamente idéntica a sf misma,

La empresa se identifica ella misma a sf misma y asf se da a conocer a la sociedad y se hace
reconocer por esta. Esta a su vez la identifica, es decir, la distingue entre muchas otras y la
recuerda ( presencia mental. Pero hay una relacién mas profunda: aquella por la cual el
empleado, el inversor. el cliente y una porcitn de la sociedad se identifican con ella. Esto
significa que se reconocen a sf mismos en ella, es la cima de la empatfa y la clave de la
fidelizacion.

Toda empresa, lo sepa o no. lo quiera o no. tiene una determinada identidad desde el punto de
vista del mercado y la sociedad. Del mismo modo. tiene una determinada cultura ya sea par que
esta se genero espontdneamente con el trabajo en coman o porque ha sido conscientemente
formalizada e implantada por la propia empresa. lgualmente. toda empresa actia y se comunica
con su entorno, tanto de manera estratégica y consiente como involuntariamente y esto es
inevitable, pero controlable. Y finalmente. quiéralo o no, sépalo o no, toda empresa proyecta
dentro de si misma y hacia su entorno una determinada imagen.so

IDENTIDAD DE EMPRESA

“ B termino de identidad de empresa es el que ayuda a identificar una determinada
organizacidn, corporacidn, compaiiia, institucin, organismo publico, asaociacién, etc. Entre la
diversidad de su medio” ( Dr. R.H. Beck 1371).

El termino de identidad de empresa es el contacto personal, el contacto impersonal a través de
la comunicacidn verbal, la experiencia directa o de ofdas con los productas y servicios de la
empresa, su forma de hacer las cosas. la conducta de su personal, su numers. su edad, su




estructura, la naturaleza de |a actividad. la historia de la compadfa, su éxito y su aspecto
exterior.

La identidad visual ayuda a crear una imagen publica facilmente reconocible y distintiva,
necesaria para la supervivencia de la empresa y su crecimiento en un mercado competitivo.si
“ De ahora en adelante. las empresas tendrén que cambiar a una estrategia a escala global y
ya no mas a escala de producto. Y cambiar a una dimensign de comunicacidn integral” escala
del producto. “ Las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus
productos y servicios), sino también de c6mo lo hacen ( su calidad, su estilo) expresando asf
lo que son ( su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente, a través de cdmo comunican
todo ello (imagen publica)” a2

IDEATIDAD (ORPORATIVA

Una identidad corporativa es la declaracicn visval del papel de la compafifa y su funcién, un
medio de comunicacign visual a nivel interno con sus accionistas y empleados y, hacia el
exterior, con sus proveedores y clientes.

Una identidad corporativa consiste en el logotipo y el nombre propios de la compaifa junto con
las normas y directrices de cémo deben ser empleados. por ejemplo en el material impreso
como membretes, catédlogos e informes, publicidad, marketing y promacidn, y en los productos
y SEervicios.

Una identidad carporativa especifica a menudo que colores y tipograffas han de usarse con los
logotipos y los nombres, y como deben relacionarse entre sf. Tanto los colores como las
tipograffas pueden considerarse parte de los activos de la empresa.as
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Las empresa son organismas inmersos es un universa de cambios constantes y en expansitn:
los mercados, la sociedad, el mundo global. Dbviamente estos cambios afectan a la empresa y
exigen de ella respuestas eficientes en sus tomas de decisiones. Pero para lograr esta
eficiencia, las empresas estédn obligadas a saber comunicarse con su entorno global, por esta
razin la comunicacidn se ha impuesto come la primera fuerza estratégica por encima de las
técnicas de management y produccidn.

Desde el siglo XIX, las empresas funcionaban sobre cuatro pivotes: economfa, organizacitn,
produccidn y administracisn.

Lo que el autor nos propone, es un nueve modelo basado en cuatro vectores que se
superponen al modelo anterior: identidad, cultura, accién y comunicacidn. Esta dinsmica
genera un subpreducto al cual llamamos IMAGEN.34

Joan Costa plantea una visién del pensamiento empresarial que no se base solo en la
productividad, sino que se enfoque bésicamente a los siguientes puntos:

La identity place. que define la personalidad ambiental y funcional de los lugares, las entarnos
y espacios que la empresa ocupa y en los que opera, se comunica y actia.

La identidad verbal, visual y objetual, que son el sustrato diferenciador de la empresa,

La cultura corporativa, vector de la accidn, que impulsa y orienta las decisiones estratégicas,
las actuaciones, la calidad y el estilo de la empresa.

Esta concepcign socioecomaonica de la accién- comunicacidn, que ahora superpane a la clésica
concepeidn economico-administrativa, constituye una dimensidn inédita y particularmente
eficaz de lo que llamamaos la nueva cultura unitaria de la gestidn.as
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L1 NUEYD MODLLO DL LA GLSTION

la evoluciin del managemaent que se despliega a lo largn de un siglo, es la disalucidn
progresiva del modelo piramidal del organigrama clésico, basado en niveles de jerarqula y de
mandao. Y su sustitucion por un modelo sistemético, molecular, basado en ia interaccitn y la
comunicacign. El cambio de una estructura piramidal del management a una estructura en
forma de malla es el movimiento de la nueva organizacidn, que se quiere “en Red” con los
clientes, los empleadas, colaboradores. accionistas. suministradores, lideres de opinidn...

LLSIGHIEICADD DE LA IDENTIDAD U DE LA IMAGEN

La identidad ( lo que es objetivamente la empresa) se convierte en imagen ( lo que cada uno
piensa que es). En este punto preciso hay que aclarar que la imagen no es un fin en si misma.
sino un valor, del mismo modo que la identidad tampoco es un fin, sino una esencia que la
comunicacidn convierte en un instrumento estratégico y téctico de primer orden. De hecha. io
que |la empresa debe gestionar no son los mensajes y los medios, sing los significados que
propagan y los valores que estos conllevan.ss

Los seis vectores de la estrategia a continuacitn se presentan los seis vectores que han de
regir las bases de la nueva cultura unitaria de la gestidn empresarial, e imponer, ademds, el
valor de su identidad y de su imagen corporativa:

Diseniar o redisefar- el proyecto de la empresa, su politica y su estrategia.
Diseftar o redisefar- sus productos/ servicios.

Disefiar o redisefar- los procesos e instrumentos de produccidn y cantral.
Disedtar un plan de accidn, con sus fines especfficos.

Disenar el plan de comunicacidn en funcidn del plan de accitn.

Disedar, el futuro. Inventar el futuro de la empresa.




Disfruta

diet
Gl?e/«

Ejemplo de marca de la familia Loca—

Cola

makw

Una marca es la identidad visual de un grups de preductos o servicios relacionados entre sfy
ofrecidos por una misma empresa. La marca esta vinculada al mercado ( o. a menude. aun
mercado en especifico) y no a la actividad econdmica general de la compaiifa.

Una marca se compone de logotipos, colores, nombres, forma de envoltorio y esldganes
exclusivos.

Una marca puede, o no, contener elementos derivados de la identidad carporativa de la
compafia principal.

La marca a través de asociacidn de ideas incluye las aspiraciones y los valores con los que
los usuarios se identifican, de modo que consumiéndolo se sientan parte de un determinado
colectivo.

LaGoTPo

Los logotipos son una parte importante de la marca de un producto o servicio, asf como de la
identidad corporativa de una empresa o institucién. Histdricamente, los Iogotipos son
anteriores a las marcas y a la identidad corporativa, el deseo de identificarse uno mismo
mediante emblemas constituye un rasgo muy antigua.

E!l logotipo, un resumen visual de Ia identidad de la empresa. se ha convertido en el vehiculo
para expresar su filosoffa y su posicionamiento, ya no apareciendo solo camo un medio de
identificacidn - una bandera o un estandarte - sino como un medio de comunicacign.

Un logetipo es dnico para la compafifa que representa, y puede protegerse legalmente como




marca registrada. nombre comercial o simbolo registrado. Un logotipo puede ser
bidimensional o tridimensional, monocromética o en color.

El Logotipo es la marca distintiva de la compaffa, un producto, un servicio o una gama de
productos o servicios de una misma fuente.ss

Un logotipo no es una figura ni una forma gréfica iconica, sea figurativa o abstracta: un
logatipo es una palabra disefiada: el nombre de [s empress o de la marca en cualquiera de
sus expresiones: anagrama, sigla, etc. Dotada de una caracterfstica formal fuertemente
identificativa.

La naturaleza lingofstica del logotipo lo hace racianal. La naturaleza simbdlica de la imagen. en
cambio, inyecta emaocidn a la marca. igual que lo hacen los colores.as

30 Costa Joan, La comunicecidn en accidn, informa sobra la nuava cultura da Is gestidn. Ed. paidos. 1959, pag 9.
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31 dem. pag. 121-122.
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I1.€ METODOLOGIA

La metodologia constituye un capitulo de la epistemologfa relativa a las distintas maneras de
investigar. Métado deriva de los vocablos griegos meta. "A lo largo de o a través de " y ddos,
“caming”, por lo que literalmente significa "ir a lo largo del buen caming, del camino del
conocimientn”.

El método es. segin se ha visto, literal y etimoldgicamente, el camino que conduce al
conocimiento, expresa el producto mas acabado que la ldgica elabora y su culminacisn
sistematica. En el métoda, los conceptos praopios de la teorfa, se llegan a convertir en otros
tantos instrumentos metddicos y aun disciplinas enteras llegan a servir (como métodos).

la expresién metodologia del disefio coma el disefin mismo, abarca un ambita extenso, un
conjunta de disciplinas en las que |o fundamental es la concepeidn v el desarrollo de proyectos
que permitan prever como tendran que ser las cosas e ideas los instrumentos adecuados a los
objetivos preestablecidos.

En cuanto a esto refiere, la metodologla que cita Eugeni Rosell | Miralles en su MANUAL DE
IMAGEN CORPORATIVA me parece muy acorde a este proyecto de identidad grafica en
particular ya que demuestra de forma clara y precisa el cdmno se debe iniciar un plan de
identidad.

las fases son las siguientes:

Analisis
Especificacidn
Concepto
Desarraollo
Bases dal diseita
Motivacidn




AxAUsIS

El objeto del analisis es llegar a una paosicidn en que tanto el consultor coma el cliente sean
conscientes de la situacion existente y de todos los factores que influirén enla solucign del
disefin. En el anélisis se deben de cubrir puntos como:

Desarrolin histérico de la empresa

Filosofra corporativa

Organizacidn y estructura legal

Pasicitin en el mercado en relacidn con la competencia
Organizacién y estrategias de marketing ( presentes y futuras)
La actitud del personal

La actitud de los clientes y el publica

La actitud de los proveedores

Fl desarrollo histarico de una empresa requiere generalmente una consideracién especial
para el concepto de identidad corporativa,

La filosoffa corporativa probablemente proporcionara indicaciones para las soluciones en la
mayorfa de las dreas del proyecto y tal vez describa también las actitudes sociopoliticas y
medioambientales de la empresa, o que contribuira a establecer criterios de disefio que se
correlacionen especificamente con la empresa.

las estructuras organizativa y legal proporcionan importantes criterios para el concepta de
identidad y para los procedimientos de trabajo y la puesta en practica.

Para contribuir @ una imagen de mercado adecuada y definir la identidad en relacion con la
competencia, es esencial conocer la posicidn de fa empresa en el mercado y tener una visign




global de las identidades corporativas de los competidares.

Una de las exigencias mas importantes del concepto de identidad corporativa es ayudar al
marketing. Deben conocerse las estrategias de marketing y de concepcidn del praducto a fin
de que sean tomadas de forma adecuada con vistas a desarrollar la coneepcitn de identidad
carporativa.

la actitud del personal implicado es importante para la aceptacitn de la nueva identidad
corporativa y su puesta en practica: sus intereses y problemas deben ser comprendidos y la
concepcitn de identidad corporativa deberfa tenerlos en cuenta dentro de lo posible.

la identidad corporativa a través de sus diversos canales, deberia influir positivamente en la
actitud de los praveedores. clientes y publico hacia la empresa. Un requisita previo es el
conocimienta de las actitudes existentes.

Debe efectuarse una revision de todas las manifestaciones visuales de la empresa que se pue-
dan conseguir. Los puntos generales a considerar pueden incluir:

¢ Proyecta el estilo una imagen adecuada?

& Ha cambiado la naturaleza de su negocio desde la ultima vez que tomo en consideracign su
imagen?

& Es diferenciable el estilo del de los competidores?

¢ Ha definido ya su audiencia, tanto actual como futura?

¢ Tiene objetives de comunicaciones corporativas?

& Parece que todo tiene el mismao origen?

4 Damao se relacianan los articulos entre ellos?

¢ Se usan coherentemente los elementos existentes?

Se beben investigar todas las posibles dreas de aplicacidn de la identidad corporativa. Otra




consideracidn importante en esta etapa es investigar la disponibilidad y calidad de todos los
recursos de diseflo y ejecucidn internos de la empresa, cuyas actividades deben ser tenidas
en cuenta. Existen varias maneras de obtener informacidn para el andlisis, como las
encuestas cen personal significativo, visitas de los consultores, cuestionarios, documentacitn
suministrada por el cliente e investigacién de especialistas como: investigacitn del mercado y
estudios de actitudes.

LSPLCIFICAION

Las especializaciones contienen los objetivas y criterios del proyecto y una definicidn precisa
dela cantidad de trabajo invalucrado.

Los objetivos deben enumerarse cuidadosamente en orden de prigridades. Esto es importante
ya que algunos pueden ser mutuamente excluyentes y puede considerarse necesario excluir
un objetivo en beneficio de otro. La suma total de los objetivos define lo que debe conseguir el
nuevo programa de IC. Obviamente cada empresa tiene su praopia filosofia, pero por regla
general hay denominadores comunes en los resultados deseados. como el progresisma,
conservacidgn de la tradicion, dinamismo, conciencia social, disponibilidad para la innovacidn,
fiabilidad y una plataforma mejor para el marketing, la promocidn, y las relaciones publicas.

También deben enumerarse las restricciones y los parametros, que definen las dreas de
disefio que no se pueden transgredir.

las restricciones se refieren a las limitaciones internas e integrales del prayecte, mientras
que los pardmetros se refieren a su entorno, sus condiciones especificas y la gente que lo
escoge ¥ lo usa. las restricciones y parametros controlan todos los elementos de disefin
significatives del programa de identidad corporativa, se trate de un producta. un envase, una
gama de material de escritura, un sistema se sedales o un edificio.




(ONCEPTD

Dentro de la matriz de las especificaciones. se pueden crear ya conceptos apropiados,
elementos de disefio como simbolos, logotipos y colores. Este es el principio de la fase de
conceptualizacidn. -

La aplicacisn de los elementos de disefio a ejemplos representativos en varios medios
demuestra que las propuestas satisfacen todos los criterios y probablemente cumplirén con
los objetivos seleccionados.

DLSARROLLD

Ahaora ya es posible desarrollar el concepto para formar un sistema coherente. Se debe prever
cada posible aspecto del disefio y las comunicaciones corporativas y probar que encajan en el
sistema global.

Un estudio racional de! trabajo administrativo como conjunto casi siempre puede llevar a
ahorros sustanciales en la eliminacidn de errores, reduccidn del tiempo que toma la entrada y
extraccion de infermacidn, y en el tiempo de archivar y recuperar, asf como economias de
escritura, stock y produccidn,

2ASLS pEL DISTAHOD

Siempre es necesario producir unas bases que cubran las aplicaciones previsibles con toda el
detalle posible. Con frecuencia estas bases toman la forma de un manual ( 1a Biblia visible de la
empresa). los elementos de disefic se muestran en todas sus posibles versiones. Se
especifican los colores de la empresa y se incluyen muestras con diferentes métodos de
impresian sobre papeles distintos y sobre esmaltes para vehiculos y envases metdlicos. Las
normas pueden especificar en detalle. por ejemplo. la apariencia de todos los articulos de

o4



material de escritura. También se trata el /yout de las publicaciones. Hay planos de trabajo
gque dan el tamafio y la posicion de los elementos de disedio en los vehiculos. Par regla general
se incluyen normas comunes para el disefio de formas, embalaje, uniformes e identificacidn de
productas, asf comao los sistemas de seiales internos y externos.

MOTIVACION

Ya se ha mencionado la necesidad de involucrar a la plantilia en las primeras etapas del
proyecto, a fin de motivarla en la aceptacidn de las nuevas ideas.

Los medios mas précticos para hacerlo pueden variar desde un folleto impreso hasta una
compleja presentacidn audiovisual, pero el objetivo es el mismo: persuadir al personal de que
SE precisa su cooperacién para que el proyecto tenga éxito y que a fin de cuentas, ellos
mismos saldrén beneficiados con la nueva IC.

oLans

La gestign del disefio es el nombre que se da a las actividades de control y coordinacidn del
disefio visual de una empresa: iniciacidn de proyectos especiales, encargos y especificaciones
para disefadores, pruebas y aprobacidn de los resultados, todo dentro del contexto de una
palitica global. Un jefe de disefo tiene que entender en disefio visual, pero no es necesario que
el mismo sea un disefiador.ao

40 Fugeni Rosell i Miralles, Manua! de imagen corporativa, Ed. G. Gilli, Barcelona, 1891, pag 42-48.




Resumen

En este capitulo se hace un especial énfasis en el proceso de comunicacidn, segin entiendo la
comunicacion es el acto de relacidn entre dos o més sujetos, mediante el cual se evoca en
comiin un significado.

La comunicacidn visual as la que atane al disefador y comunicador grafico. ya que este como
creador de imagenes debe tener en cuenta las dimensiones sintacticas, semdnticas y
pragmaéticas de los signos, con el anico fin de lograr que el mensaje que comunica, sea clarg y
preciso, para asf lograr dar una informacitin mas exacta y por Io tanto efectiva.

Siguiendo este mismo principio, pretendo que este proyecto responda de manera consiente a
estas tres dimensiones:

a) A. Seméntico: & La imagen visual como va ser interpretada por los usuarios?
b) A. Sintdctico: & Encaja bien el sfmbaolo en el sistema completo de otros simbolas?
c) A. Pragmatico: & Podra distinguirse con claridad bajo ciertas condiciones?

Tener en cuenta este tipo de consideraciones determinara en cierta medida la efectividad del
mensaje. Toda esta informacidn aquf recopilada es fundamental para hacer consiente este
proceso de disefo, el cual per cierto, sigue un principio metodoldgico que se seguird
detalladamente en ¢l capitulo lll.




CAPITULO 11l

APLICACION DLL DISLHD




I1. 1 APUCACDN DEL DISEND

DLUMITACIGN DLL PROBLEMA

Ei disefio de los identificadores del multimedia deben ser lo suficientemente
atractivos para invitar a ser oprimidos por el usuario.

Deben tener una relacidn directa con la seccién que representan.

Su estructura debe estar integrada dentro del contexto general del multimedia.

B La organizacidn del multimedia esta integrada por las siguientes dreas:

- Una pagina principal, en la que se proporciona una breve descripcidn de la empresa
dando la bienvenida a los visitantes e invitsndoles a recarrer todo el multimedia y es
en esta pagina donde aparecerd un menud que permitird acceder al total de las

paginas que se incluyen.

- El disefio de los identificadores es la tarea principal y en realidad serén siete iconos
que encabezan las diferentes secciones del multimedia, que hablan de la histaria de
cubana de aviacidn, destinos, cuba, servicios, flata, oficinas, turoperador e

infarmacidn.

- Se describird bésicamente la oferta comercial, proporcionande una descripcidn
general acerca de los servicios de la empresa y argumentacitn comercial acerca de
la calidad de los mismos que motive la preferencia de los usuarios.

- Seincluye también una pagina con informacidn mas detallada de la empresa, historia,
misidn, filosoffa, etc. y los datos necesarios para que las personas interesadas
puedan establecer contacta con la misma.

Cartel de Cubana




Logotipo de Cubana en forma de nube

Disefo especial que provee identidad al multimedia en general y que tangka relacitn
con la identidad grafica del logotipo y colores de la |magen vnsual de la misma
empresa.

Fotograffas & imédgenes suministradas por el cliente.

Braficos simples para ambientacidn,

Imageny textura de fundu para dar cuntlnmdad e ldentxdad aI I'I'llst

Los |dent|fmadnras tendran entre si una relamﬁn de culur y de estils que los
identifique :comn partes de una familia. .




111.2 PROCESD DE CREACION

Ml

Con los datos obtenidos en la documentacidn y la retroalimentacitn con el cliente y una vez
establecidos los objetivos de disefio, se procedit a la creacidn de los identificadores de las
secciones del multimedia para la empresa Cubana de Aviacidn.

La primera propuesta fue el resultado de una lluvia de ideas y quedo constituida en un primer
intento, de la siguiente manera:




HEn

De las primeras propuestas se selecciono el estilo que sequfa el icono de touroperador y se

pensd que los elementos representativos mostraban con mas claridad el caracter de la
empresa.

Se prosiguit a buscar alternativas para

que los demds iconos siguieran el mismao estilo de
representacidn,

CUuBA

TUROPERADOR
FLOTA HISTORIA
INFORMAC!ON DESTINDS

SERVICIOS




HASE I

Una vez realizado lo antes citado me di cuenta que tenfa que perfeccionar los botones,
Alicono de informacidn era conveniente quitar el signo de interrogacidn y también centrar
la imagen para tener un mayor equilibrio y en cuanto a los botones que corresponden a
historia y servicios era necesario centrar y hacer mas limpias las imagenes. Al botdn de
flota era conveniente colocar al avidn en tierra y al de destinos era solo cuestidn de
mejorar la imagen.

INFORMACIAN SERVICIOS
HISTORIA OFICINAS
FLOTA DESTINDS

-~
1




ey

En esta etapa ya corregidos los detalles, se procedit a buscar la tipografia mas adecuada y
finalmente lleque a !a conclusian de que las nubes de los iconos debfan ser eliminadas para
hacer a las imagenes algo mas sintéticas y dindmicas de manera que no compitieran con la

pantalla del multimedia en cuanto a carga de elementos, finalmente los identificadores de las
secciones quedarian de esta manera.

cuaa

DESTINDS

TUROQOPERADOR




~

HisEy
APLICACIAN DEL COLOR

Elegidas las im&genes, se procedit a la aplicacidn del color: se uso el color azul, rojo y blance
principalmente, ya que son los colores que la empresa utiliza en su identidad visual ademds de
que eran los mas apropiados por que los clientes los reconoce comao parte de la misma.

HISTORIA cuBsaAa

SERVICIOS FLOTA




~

ey
APLICACHIN DEL COLOR

DFICINAS INFORMALCIAON

DESTINOS

TUROPERADOR




112 APLUICACION LN £L MULTIMEDIA

FILOUSOFIA CORPURATIVA

(ubana €3 una empresa preocupada por brnder e Meor servco Adreo y ha Inmtada por un lego
mums,ew«mspnkgu.woqaw €3 por €50 QuE PONT W1 TBN énfmses POF Marte her
ACtuakzacdos & Sim feombros sObre las Fecnclopins Mad evaniades 0 NAWQICKN afrea PVa Segur
brndando un s enecio efcrnte y Calficada.

VISION
(n LUBANA DE AVIALION 3¢ enfrent an ins Nuevos retos sobre hases sdhdat, Con Una ol arm cOnCirnca de I
Que 20MGT ¥ ko Qua ASCIMOS & Ser en ¢l A o, OMentando MUERras acciones hace Un Obyetne Camun.

(UBANA DE AVIACION e3 una serclines trad<ionel Que Svenze CON ment skdad a. vanguwtda, con e
Comprome extrecho de s yla recrsane an para pode secwr
Porernka e ARG, el posrire e fotoa & el ko1 nacom:

MISION

“Proporone con satafaccitn y Orgika s mear SErviGo de anspore adreo pare cubnr e epeaves
de nuestrun chentrs con lm segundad, exencocm, confon y profescnaiimo que la emgrria liene
cartrtarpend asl al desarroia ¥ secwl de -
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CUBA

€ archpiaga (ubeno K forme fa mla de Tuba, la
isia Jv la hventud y sirededor de 4 135 cayos ®
mlores. Fata 12umdo on el Mar (arthe, & la entrads

Golfs de Mdwcm. Abarts una superficee de 110
322 bm7y la separan 140 km de las Behamas, 190
km de la flonda, 210 km de Cancin y 145 hm de
lamaca. Poses uha poblecsin de |1 mlones de
habaantes. La Habana €3 la coptal def pais y en eba
hebean shgo mds de 2 ratlones.

orpancade por
especmizaios  en el destno twistco {ube, COn
una amoba red de represertaciones en paises de
Amdrca y Europa.

Saly S 108 Viges estwd oY, donde

Parseres incescriptible, Cudades migas, smpatis y
FamOs espectaculares.

Mo ntegrado & sstema smermacanel de

Sus vacaCiones y pienss 9n
(1t como ¢ Megor destma. Sl y 5on Los Vejes
3¢ ocupenk el resto,

Ay
SoliSon




(ONCLUSIONES

La empresa Cubana de Aviacién tenia la necesidad de promocionar sus servicios por medio de
un multimedia.

Para esto era necesario que existiera dentro de la estructura interna del mismo (interfaz) unos
iconos identificadores que guiaran al usuario por las diferentes secciones de! CO-ROM de una
manera facil de reconocer, que fueran eficaces, que reflejaran el cardcter de la empresa y que
tuvieran una concardancia dentro de la estructura global del multimedia.

Ahora concluide el presente trabajo, tengo la satisfaccion de haber logrado estos objetivos, ya
que los iconos cumplen con los criterios establecidos y se resolvid eficazmente la necesidad de

comunicacidn que la empresa tenia.

Al concluir el presente trabajo afirmo que el disefdo grafica es el encargado de llevar a cabo la
Satisfaccidn de las necesidades de comunicacitn e informacitn visual, realizando proyectos
funcionales, dptimos, pertinentes y al mismo tiempo estéticos. En donde los codigos visuales
conjutadas en los soportes visuales son y serdn indispensables para poder lograr una buena
comunicacidn de conceptaos, fin dltimo del disefo.



GLOSARIO

CONVENCION: f. I. Pacta. 2. Reunisn de personas para tratar un asunta. 3. Norma o préctica
admitida tacitamente.

CONTEXTO: m. conjunto de circunstancias en que se sittia un heche.

CADIGD: m. 1. Recopilacidn sistematica de leyes. 2. Sistema de signos y reglas que permite
formular y comprender un mensaje.

ESTIMULD: m. Impulso, acicate.

MORFOLOGIA-£.. Ling. Estudia de la forma de las palabras.

PERCEPLCIGN: f. Accitn de percibir.

PERCIBIR: tr.|. Recibir algn. 2. Interpretacisn de las sensaciones.

CONFIGURALION: {. 1. Disposicion de las partes que componen una cosa. 2. /7oy, Indicaciones
que se le dan a una computadora o programa para que cumplan las necesidades del usaria.
CONFIGURAR: Dar o adquirir determinada farma.

ANALDGIA: . Relacidn de semejanza entre cosas distintas.

HOMOBGENEAS: Adj. Que ests formada por elementos de igual naturaleza y condicion.




s

INDCUA: Adj. Que no es nocivo.
COGNOSCIBLE: Adj. Que se puede conocer.

DENOTAR: tr. Indicar, significar.

ORGANIGRAMA: m. Brafica de la estructura de una organizacisn.

LUINITARIA: Adj. Oue tiende a la unidad o la conserva.

HIPAGTESIS: f. Teorfa o supasicidn no confirmadas.
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