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La realización de esta abra es la culminación de una de tantas metas que me he propuesta en la 
vida. sin embarga crea que sala na hubiera podida conseguirla. par la que le day las gracias a: 

A mis padres: 

Par el apoya y comprensión incondicional que siempre me brindaran y par que can su amar y 
carina siempre me motivaran a la alarga de toda la carrera. hacienda pasible el termina de esta 
tesis la cual representa también el resultada de su esfuerza. 

A mis hermanas: 

Julieta. Alejandra y Verónica par estar siempre conmigo. par su apoya física a mara! y par 
contribuir directa a indirectamente al !agra de mi meta. 

A mis sobrinas: 

Karen. Carlas y Salma par su alegría y par creer en mi. 

A todas mis amigas y profesares: 

Uue en forma alguna colaboraran conmigo a la larga de mi carrera y la elaboración de este 
trabaja. 

GRACIAS 

Carie Santana Pérez de la Vega 

• 



tlICCIOH l>Il Ttlllll 

CARRERA: Comunicación Gráfica 

TEMA: Simbología y senalizacián. 

TITULO: DISEÑO DE LOS IDENTIFICADORES PARA EL MULTIMEDIA PRDMDCIDNAL DE CUBANA DE 
AVIACIÓN. 

OBJETIVO PRINCIPAL 

Desarrollar un diseno que integre. unifique y distinga las diferentes secciones del CD-ROM. 

OBJETIVO SECUNDARIO 

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

HIPDTESIS 

Por medio del diseno de los identificadores y del multimedia en general se pretende dar una 
identidad gráfica funcional y atractiva . que refleje los valores de la empresa. y que este CD­
RDM sea el medio ideal para promover los servicios de la aerolínea. 

• 



.f;U:CCIDH D.{L ltfD.O 

l::ARRERA: l::amunicación Gráfica 

TEMA: Simbalagfa y senalización. 

TITULO: DISEÑO DE LOS IDENTIFll::ADDRES PARA El MULTIMEDIA PRDMDl::JDNAL DE l::UBANA DE 
AVIAl::IÚN. 

OBJETIVO PRINl::IPAL 

Desarrollar un disena que integre. unifique y distinga las diferentes secciones del l::D-RDM. 

OBJETIVO SEl::UNOARID 

Dar a canecer las servicias que afrece la empresa de una manera dinámica e interactiva. 

HIPDTESIS 

Par media del disena de las identificadores y del multimedia en general se pretende dar una 
identidad gráfica funcional y atractiva . que refleje las valares de la empresa. y que este l::D­
RDM sea el media ideal para pramaver las servicias de la aeralfnea. 
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Estamos inmersas en la comunicación y en ella el lenguaje visual juega un papel fundamental. 
Todas las días vemos imágenes que nas sugieren alga. que están ahí en espera de ser 
observadas. decodificadas a que incluso nas atraen par mera estética. 

En un mundo en el que las empresas luchan par mantener un lugar en el mercada y entre las 
consumidores. es muy importante lograr emitir mensajes que cumplan can ese objetiva. 

De ahí la necesidad de la empresa cubana de aviación de cantar can un media más eficiente y 
atractiva para anunciar sus servicias y se llega a la canc:lusián de que ese media tenia que ser el 
multimedia. 
Ya que sin duda alguna es una de las medias mas revolucionarios en la actualidad en términos de 
comercialización de productos y servicios. 

El multimedia establece una verdadera comunicación entre cliente y proveedor. sin la perdida 
del tiempo necesario para la transportación de personas o de muestras de productos. Además 
crea un mayor interés que otras herramientas empleadas. ya que permite la interación con las 
consumidores potenciales y elimina la perdida de tiempo. dinero y esfuerza física. 

T amando en cuenta estas consideraciones. la empresa requiere una imagen grafica para el 
misma. que refleje las valores de la empresa y que de unidad a las diferentes secciones del 
CD-ROM . Por la tanta el disefla de las identificadores fue basado en propuestas racionales 
resultado de un profunda análisis de la empresa y del estudia consiente de los conceptas básicos 
del diseno grafica. 
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Así misma. esta abra queda c:anstituida par tres capítulas: 

En el CAPITULO 1 se hará un profunda análisis de la empresa Cubana de Aviación. su desarrolla 
histórica. filasafía carparativa. su misión, entre airas casas. El objeta del análisis es llegar a 
una posición en que tanta el cliente cama el comunicador grafica, seamos conscientes de la 
situación existente y de todas las lactares que influirán en la solución del diseno. 

El CAPITULO 11 corresponde a la comunicación. se presentan las conceptas y términos que 
fundamentan el tema, se recopila la teoría necesaria para hacer más racional y sistemática el 
procesa de diseno y una vez entendidas las conceptas proceder a aplicarlas satisfactoriamente. 

En el CAPITULO 111 se determinan las objetivas de disella par cubrir y se aplicaran todas las 
conceptas y amllisis vistas en las capítulas anteriores. se explicara detalladamente el procesa 
de diseno que responde a una necesidad de comunicación y que hace del proyecta un procesa 
consciente. 
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Vista nocturna de la Habana 

Reloj. Ciudad de la Habana 

1.1 .OH.OLISIS DI L.11 IffiP.AIS.O 

La empresa entra en el terreno palítico estratégico. Se ve así en la obligación de comunicarse, 
de anunciar. además de sus productos o servicios. lo que esta haciendo y el modo como lo 
hace: tratar de lograr. a través de la comunicación. diferenciarse de la competencia y de 
llegar con una personalidad formada. precisa y definida a sus diferentes públicos. 

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 
importancia y conseguir una opinión publica favorable. 

La proyección de la personalidad es lo que se conoce como identidad. La identidad ofrece la 
información con la cual el receptor conoce y percibe la personalidad de quien transmite. Las 
impresiones que se forman con estos datos es lo que se conoce coma imagen. 

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

CUBANA de AVIACION. fundada el 8 de octubre de 1828. es una de esas revolucionarias 
aerolíneas. de las primeras creadas en nuestro continente. de las que han sabido sobrevivir 
insertándose en la "Revolución Tecnológica Aeronáutica". lo que le ha permitido avanzar hasta 
el presente. Como es común a cualquier aerolínea de larga existencia. Cubana ha transitada por 
un camino de logros y éxitos. pera también ante las dificultades y las adversidades ha sabido 
crecer. superarse y seguir hacia delante. 

La privilegiada situación geográfica de la Isla de Cuba y su benigna r:lima. entre otras causas. 
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Sirvió de atracción a varias de las primeras héraes de la navegación aérea. Ya desde las 
primeras décadas del pasada sigla. aeronautas cama el francés Eugenia Rabertsan y el 
cubana Jasé Oaminga Blinó. sabrevalarían La Habana en glebas aerostáticas: en 1858 el más 
célebre de las aeronautas cubanas. Matras Pérez. se elevaría en un gleba para realizar el 
vuela. sin regresa. que la conduciría hacia la inmortalidad. 

En ISia se realiza el primer intento fallido de volar en Cuba. el cual corrió a cargo del piloto 
francés Andrés Bellot. el que pretendía despegar un biplano "Voisin". 
Las primeras "peripecias" por aprender a volar sirvieron a los cubanos de reto y de estímulo 
para introducirse en la naciente aviación. El 20 de abril de 1812 se graduaría de la Escuela de 
Aviación Curtiss el primer piloto cubano. Agustín Parlá Orduña. y seis meses después. Domingo 
Rosillo del Toro obtendría su título en Francia. Considerado como uno de los más famosos 
pilotos de su época. Rosillo inscribiría su nombre en la historia de la aviación el 17 de mayo de 
1813. al realizar el primer vuelo internacional de la aviación en Latinoamérica. estableciendo un 
récord mundial de distancia al volar SO millas desde Cayo Hueso hasta La Habana en 2 horas y 
40 minutos. Este récord le fue arrebatado nada menos que al famoso piloto y diseñador 
aeronáutico francés Luis Bleriot. 

Para finales de la década de los años 20. Cuba se situaba entre los contados países que habían 
adquirido la suficiente experiencia y creado las condiciones que le permitieron insertarse 
comercialmente en la naciente actividad de la aeronáutica. Para esta época operaban cuatro 
compañías aéreas. entre las que se encontraba la compañía nacional Cubana de Aviación 
Curtiss s.a. que en el ínterin de la crisis política y económica de los anos 30. se mantendría 
como la única línea aérea del país. siendo adquirida por la ya poderosa Pan American. y re­
bautizada como Compañía Nacional Cubana de Aviación S.A. 

En esta década Cubana inicia su desarrollo ascendente: establece itinerarios regulares en 
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aviones anfibias Sikarsky S-38 desde la capital hacia las zonas mineras de la región oriental 
de la Isla y a escala nacional vuela can las equipas trimotores Fard. 

El desarrralla de generaciones de destacadas pilotas cubanas. recibe la influencia de ases de 
la aviación que visitan a Cuba. entre ellas Charles Lindbergh. y de algunas hazanas de la 
aeronáutica entre las que amerita resaltar. entre otras. el vuela Sevilla (Espana)- Camaguey 
(Cuba). finalizada el 11 de junio de 1833. cuyas protagonistas fueran las pilotas espanales 
Barberán y Callar. las que a barda del Cuatro Vientas cruzaran el Atlántica en una travesía de 
2 días y 2 noches de duración: así cama la del capitán Menéndez Peláez. primer cubana en 
alcanzar la hazana de superar el Océano Atlántica. volando desde La Habana hasta Sevilla. 
sala. en un avión manamatar de cabina abierta. aterrizando el 17 de febrera de 1838 en el 
aeródromo espanal de Tablada. 

En 1835 se incorpora a la flota el equipa Lackheed Electra. la que permite a Cubana ampliar las 
itinerarias a casi toda la Isla. elevándose el prestigia de la Campanía. Ante la necesidad de 
personal técnica de vuela y el desarrolla adquirida en la infraestructura aeronáutica. se funda 
en La Habana. en el ana 3S. la primera Escuela de la Aviación Civil en Cuba. dirigida par Ramiro 
Leanard. considerada un as de la aviación de su época. 

A principias de las anos 40. ya Cubana de Aviación volaba regularmente en el área del Caribe. 
La 11 Guerra Mundial impulsó el desarrolla de la técnica aeronáutica y la construcción de 
nuevas aviones. y es par ella que al concluir el conflicto bélica se acelera en la isla el 
desarrolla de la aviación y de su principal campanea aérea. 
El 21 de marza de 1844 la línea aérea adapta el nombre de Campanea Cubana de Aviación S.A. 
El Ira de noviembre se realiza la Conferencia Internacional de la Aviación Civil. de la cual surge 
la OACI. y de cuya convenio Cuba fue signataria y miembro fundador. 

El IS de abril de 1845. en la ciudad de La Habana. se realiza la reunión constituyente de la IATA . 
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Tripulación de Cubana de Aviación 

y en el propio atlo. Cubana incorpora a su flota el mejor avión construido hasta entonces. el 
legendario Douglas DC-3. cuya adquisición representaría un salto cualitativo en el desarrollo 
de la aerolínea. 

En las décadas de los 50 y 60. Cubana se equipa con varios tipos de aeronaves. que le 
permiten realizar travesías regulares a todo el continente y a Europa. siendo sus principales 
destinos internacionales Madrid. New York. Miami y Ciudad México. Modernos aviones como los 
Super "G" Constellation. DC-4. Bristol Brittannia 318. Viscounts y Super Viscounts. contando 
con tripulaciones y personal técnico de elevada experiencia y maestría. colocarían el nombre 
de Cubana de Aviación en un sitial de honor en la región y en el mundo: en IS5S cuando contaba 
con 30 atlas. la Cornpanía recibe el premio especial del Consejo interamericano de Seguridad 
por no haber tenido accidentes desde su fundación. 

En IS5S. se fusionaron las dos principales companías de aviación que operaban en Cuba. 
pasando a ser propiedad estatal. quedando formada la Empresa Consolidada Cubana de 
Aviación. 

A partir de la década de los 60. al estrecharse la cooperación entre Cuba y la anterior URSS. 
se incorpora a la flota de Cubana lo más reciente producido por los principales disenadores 
soviéticos: llyushiun (IL). Tupolev (TU). Antonov (AN) y Yakovlev (YAK). Aviones para operar en 
las rutas nacionales e internacionales caribenas 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 corno el AN-12 Y el IL-
76 y aviones de alcance intercontinental corno el IL-62. han cumplido exitosamente su función 
en la empresa en los últimos 35 anos. 

En sus atlas de historia más reciente. Cubana no sólo se ha dedicado a la explotación comercial 
de sus aeronaves sino que también las ha brindado para transportar la ayuda de urgencia 
enviada a diferentes países que han sido víctimas de catástrofes naturales. Terremotos en la 



Vista nocturna del hotel nacional 

lejana Armenia a en países hermanas cama México. Nicaragua y Perú. han recibida la ayuda 
humanitaria brindada par el puebla cubana. transportada en las alas de Cubana. 

Luego de que el pasada afla las huracanes Gearge y Mitch asolaran la región del Caribe y 
Centroamérica. la ayuda de brigadas médicas cubanas y suministras de auxilia han sida 
transportadas a países cama Guatemala. Haití. Honduras y Nicaragua. en las aviones que 
Cubana ha puesta a disposición del gobierna del país para cumplir tan honrosa misión 
humanitaria. 

Las aeronaves de Cubana también han cumplida can la misión de transportar delegaciones de 
deportistas del país e inclusive de otras países caribellos para su participación en diferentes 
eventos deportivas de carácter internacional. en particular en juegas centroamericanas y 
panamericanas. 

Luego de la multiplicación que dio lugar a la creación de das empresas independientes. Cubana 
surgió cama empresa Cubana de Aviación S.A. la cual. can una experiencia acumulada de 70 
atlas. continúa su desarrolla y hay día trabaja par mantener e incrementar el número 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 destinas en el Continente. 
diecisiete en Europa y ocho en El Caribe san refleja de su crecimiento. alcance y potencialidad. 

La flota. espina dorsal de la aerolínea se amplía y renueva; aviones de fuselaje ancha cama el 
OC-la. partan las calares de su bandera a otras continentes. y equipas tan modernas cama el 
Airbus A320 recién se incorporan para aceptar el reta del futura. 

Es impasible sintetizar 70 atlas de historia de una aerolínea en unas breves líneas. pera el 
intenta debe dar un atisba de la que representa una Empresa que ha transitada un larga 
camina de logras y esfuerzas. 
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Interior de aeronave de Cubana 
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En CUBANA DE AVIACIÓN se enfrentan las nuevas retas sabre bases sólidas. can una clara 
conciencia de lo que san y la que aspiran a ser en el futuro. orientando sus acciones hacia un 
objetivo común. 

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

mmOK 

El propósito fundamental por el cual CUBANA de AVIACIDN existe. permanece y se desarrolla: 

"Proporcionar con satisfacción y orgullo el mejor servicio de transporte aéreo para cubrir las 
expectativas de sus clientes con la seguridad. experiencia. confort y profesionalismo que la 
empresa tiene contribuyendo así al desarrollo económico y social de nuestra comunidad." 

mmonn <DAPllMTlvn 

Cubana es una empresa preocupada por brindar el mejor servicio aéreo y ha transitado por 
un largo camino de logros y esfuerzos para llegar a su objetiva. es por ello que pone un gran 
énfasis por mantener actualizados a sus miembros sobre las tecnologías mas avanzadas en 
navegación aérea para seguir brindando un servicio eficiente y calificado. 
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AIR FRANCE 11/// 

fU/ UNITED AIRLINES 
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Otra de sus políticas es tener una misión humanitaria ante situacianes de catástrofe panienda 
a disposición su flata para llevar ayuda a países hermanas. 

commnrn1 

Es un hecha que la mayaría de las líneas aéreas afrecen viajes en avianes casi idénticas. en 
iguales candicianes a destinas análogas y a precias generalmente similares. La empresa esta 
consiente de ella par esa existe un campramisa cada ves mayar en ser mas eficiente y la 
experiencia la respalda. En Méxica la principal competencia la tienen can empresas cama: 
AeraMéxica 

Air France Méxica 

Lufthansa México 

United Airlines México 

Mexicana de aviacián 

Tadas ellas tienen destinas similares a las de la campanía. pera el equipo de cubana es de 
tecnalagía diferente y de gran capacidad como el OC-ID entre otros. pensamos que es 
importante tener en cuenta que están hacienda los competidores y como lo hacen y de esta 
manera nosotros sobre bases mas sólidas poder diferenciarnos de la competencia y llegar a 
ampliar mas nuestro publico. que actualmente en su mayoría es cubana. 
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DIIBHOi 
PlllNTE A PITRE GUANTANAMO 
SANTO DOMINGO HOLGUIN 

NORTE Y CENTRO AMERICA MONTEGO BAY MANZANILLO 
MOA 

MONTREAL SANTIAGO DE CUBA 
TORONTO AMERICA DEL SUR VARADERO 
MEXICO O.F VICTORIA DE LAS TUNAS 

Playa de Varadero CANCUN BOGOTA 
SAN JOSE DE COSTA RICA BUENOS AIRES 
GUATEMALA CARACAS 
PANAMA GUAYAUUIL 

LIMA 
( EUROPA MONTEVIDEO 

UUITO 
FRANKFURT SANTIAGO DE CHILE 
GRAN CANARIA SAO PAULO 
LONDRES 
MADRID 
MILAN CUBA 
MOSCU 
PARIS BARACOA 
ROMA BAYAMO 

CAMAGUEY 
CARIBE CAYO LARGO 

CIEGO DE AVILA 
FORT DE FRANGE CIENFUEGOS 
KINGSTON NUEVA GERONA 

Varadera ., 
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Interior v exterior del equipa Airbus -
320 

Aeromazas de Cubana 

~QUIPO 

La fleta de CUBANA está compuesta par 28 avienes. entre ellas las canfartables DC:-IO. IL-82 y 
Airbus-320 para vuelas intercantinentales. y las YAK-42 y AN-24 para las destinadas 
nacionales. La selección de pilotas. copilotos. ingenieras. navegantes y personal de cabina está 
a carga de una junta científica multidisciplinaria. Factores psicológicas. físicas y vacacionales. 
constituyen parámetros decisivas en las procesos de selección. CUBANA es miembro de 
IFALPA. la Asociación Internacional de Piletas. ocupada en mantener actualizadas a sus 
miembros sobre las tecnalagfas más avanzadas en la navegación aérea. 

DC:IO - 30 

Clase de negocios: 28 
Clase tropical: 28 
Clase económica: 275 

IL - 82M 

Clase tropical: 12 
Clase económica: 150 

Abrigues 320 - 200 

Clase de negocios: 18 

YAK - 420 

Clase económica: 120 

AN - 24RV 

Clase económica: 44 
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CU8AHA k ofrece la pasibilidad de reservar tres tipas de clases: 

Clase Club T rapical 
(Sála para las vuelas can equipa OC-ID y A-320) 

• Chequea en aerapuerta par mastradar diferenciada . 
• Asientas reclinables a 140 gradas en la primera cabina de pasajeras. 

Vista aérea de playa. Varadera • Medias necesarias para el asea y camadidad durante la travesía. 
• Cóctel de bienvenida. 
• Bar abierta durante tada el vuela can tada tipa de bebidas. 
• Entrante. 

( 
• Das variantes de menú. 

Clase T rupical 
(Sóla para las vuelas can equipa IL-B2M) 

• Chequea en aerapuerta par mastradar diferenciada. 
• Asientas confortables. 
• Medias necesarias para el asea y camadidad durante la travesía. 
• Cóctel de bienvenida. 
• Bar abierta durante tada el vuela can tada tipa de bebidas cubanas. 
• Entrante. 
• Das variantes de menú. 

Clase Turística 
• Traga de bienvenida can zumos de frutas. infusiones a bebidas cubanas. 

Menú de Vuelo • Menú acorde can las requerimientos de la travesía. 
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Asientos de la primera cabina de pasajeros 
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Esquema de asienta reclinable a 140° 
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Para abordar la aeronave usted recibirá un pase de a bordo con el número de asiento que la 
ha sido otorgado. Si al abordar Ja aeronave usted desea cambiar de asiento. solicítelo a 
cualquier miembro de la tripulación de cabina de pasajeros. ya que Jos asientos vacíos pueden 
estar destinados a otras pasajeros. 

Para mayor comodidad y confort a bordo. está listado el equipaje de mano de Jos pasajeros y 
que el mismo debe ser colocado debajo de sus asientos o en los portaequipajes que están 
situados sobre los asientos y tienen un peso limitado. 

• Clase club Tropical 30 l:g(GGlbs) 
• Clase Tropical 30 l:g(GGlbs) 
• Clase Econdmica 20 /:g(441bs) 

Además se permite llevar en cabina. como equipaje de mano. los siguientes artículos: un 
abrigo. una cámara pequeila. una cantidad razonable de revistas. un moisés de bebé y comida 
de bebé para el viaje. si Usted así Jo desea. 
Cualquier otro tipo de equipaje no incluido en los antes mencionados. deberá colocarse en 
contenedores adecuados y hacerse la reservación correspondiente para su transportación. 
Es recomendable identificar todo su equipaje con su nombre y dirección. 

~11){ J:Ul1llll>OAU 1J KD J:UllUll>IW! 

Si desea fumar puede hacerlo siempre que su asiento esté situado en Ja zona de fumadores. 
Está prohibido fumar durante las fases de despegue y aterrizajes. en los lavatorios. en los 
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So&{Sol 
~ 

'º'''º" LOS VIAJES 

pasillos. estando de pie a mientras la señal de "na fumar" permanezca encendida. 

WIYICIO DI C~ 

CUBANA CARGO ofrece un servicia de transportación de cargas de dentro de Cuba y hacia más 
de 40 países can tarifas competitivas. buena atención y trabaja profesional. Para importar. 
exportar a transportar cargas en tránsito hacia terceras países. CUBANA CARGO dispone de 
las mejores conexiones y si de cargas frágiles a de productos perecederas se trata. CUBANA 
CARGO garantiza un mínima de manipulación y el arriba a su destina sin detrimento de la 
cálida 

TIPO CAPACIDAD DE CARGA RESISTENCIA DEL PISO 

OCIO 44.5 tan 4.4 tan / pallets 
1.5 tan / cantenedares 

IL-82 23.0 tan 400 kg / m2 
A-320 18.0 tan 185 kg / m2 
TU-154 18.0 tan 650 kg/ m2 
YAK-42 13.0 tan 600 kg /m2 
AN-24 4.5 tan 535 kg / m2 

Sol y Son. Los viajes. es una empresa que a estada presente par mas de IO anas en el mercada 
Mexicana. Tiene actualmente 27 representaciones en las continentes europea y americana. y 
se destaca par brindar un excelente servicia a lada tipa de turismo. transporta anualmente a 
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Atardecer en Varadera 

IDO.mm viajeros a la isla. A tal efecto está en la capacidad de ofertar las más importantes 
cadenas hoteleras establecidas en cuba. 

El papel de viajes Sol y Son. S.A de C.V es el de intercambiar entre el pasajero. viajero o turista 
y los prestadores del servicio. llámese transportistas. hoteleros. etc. y está pendiente de es­
coger los servicios que mejor se adapten a las exigencias de categoría con sus correspondien­
tes precios. razonables y a demás realizan toda la gestión de reservación y contratación en 
cada paquete ante los prestadores de los mismos. 

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

UICIUDlll>n 

Sol y Son Los /liajes asume todos los trámites de su viaje de placer o negocios a Cuba. con los 
mejores precios avalados por los especialistas más competentes. en la confección de 
combinaciones exactas. 

Sol y Son Los /liajes se ocupa de todo. Reservaciones. conexiones aéreas. traslados. alojamien­
tos. programas exclusivos. alquiler de autos. atención y programas VIP. o la organización de un 
turismo a la medida. disef\ado especialmente según los intereses de cada pasajero. 

Si se trata de un pasajero VIP. entonces puede ir enunciando los ingredientes de sus viajes. Se 
anotará y creará para Ud. un programa con lo que decida: hoteles. recorridos. estancia. tras­
lados y una clase de neoocios acondicionada para volar con el más mínimo detalle previsto. Si 
a última hora desea agregar algún detalle a sus deseos. salo tiene que comunicarlo y será 
complacido. 

- -- "·-=·"='·=-.... ........................ --------~----------
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Tataguines 

Ballet Na,ianal 

Y esta es pasible, gracias a la gran red de oficinas que pasee en el mundo. 

Parque Sol y Son Los Jliajes la lleva. la espera y la gula. para que Ud. pueda disfrutar Cuba a la 
grande. Para ella. además. excursiones par toda el país. restaurantes. hoteles. espectáculos. 
centras nocturnas. eventos. paseas. giras. La que Ud. imagine. y también la que na ha pensada 
y pudiera interesarle. 

Elija día de salida y el regresa. El tiempo que estará en la mayar isla del Caribe. Las Ciudades a 
palas que desea visitar. Las hoteles en las que gustarla alojarse. Mezcle ciudad can playa a can 
naturaleza. Piense en la privacidad y virginidad de las cayos. 

Tenga en cuenta las reconocidas eventos internacionales que se celebran en instalaciones 
cubanas. perfectamente equipadas para ella. Consulte el modela de automóvil en que le 
convendría moverse. a su gusta. par este país que enamora. Combine Cuba can otras destinas 
del Caribe. América y Europa. a continúe viaje hacia otras paises. 

CDHDICIOllU 

Para la transportación. alojamiento. precias. cancelaciones y otras condiciones. tanta en 
origen cama en destina. Sol y Son Los l'iajes pone a su disposición la asistencia de sus 
Representantes. quienes asegurarán todas las detalles de su viaje y estancia. asl cama 
cualquier necesidad a desea. 
Un servicia eficiente y calificada. que respaldan atlas de experiencia. profesionalismo y 
seguridad. 
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Mapa de la isla 
Bandera nacional 

Cuba 

11.U.DIC .O CIÜH 

El archipiélago Cubano lo forma la isla de Cuba. la Isla de la Juventud y alrededor de 4 185 cayos 
e islotes. Está situado en el Mar Caribe. a la entrada del Golfo de México. Abarca una superficie 
de 110 822 km2 y la separan 140 km de las Bahamas. 180 km de la Florida. 2!0 km de Cancún y 146 
km de Jamaica. Posee una población de 11 millones de habitantes. La Habana es la capital del 
país y en ella habitan algo más de 2 millones . 

.Ullmll KllCIOKlll 

La bandera de la estrella solitaria es el símbolo de la nación cubana. Sus tres colores. rojo azul 
y blanco. tomados de las ensenas tricolores de las revoluciones francesa y norteamericana. 
incorporaron a las luchas por nuestra independencia. las ideas de "libertad". "igualdad" y 
"fraternidad". Su triángulo equilátero 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 triángulo rojo. indica el carácter 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 pueblo cubano. 

.UCUl>O KllCIDKlll 

Símbolo de la nación. describe en su integridad a nuestra patria en cualquier lugar del mundo. 
En él se representa la importancia geográfica y política 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 Yucatán: el sol naciente significa la joven república que surge: el cuartel 
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Escudo Nacional 

Playa sirena cocoteras. Cayo 
larga del sur 

que abre la entrada del Golfa de México. colocada transversalmente entre el cabo Sable de la 
Florida y el i:::atache de Yucatán: el sal naciente significa la joven república que surge: el 
cuartel inferior de su izquierda es alusiva y tiene igual significada que el de las franjas de la 
bandera cubana. el cuartel contigua a la derecha representa un típica paisaje cubana. Sirve de 
soporte al escuda un haz de anee varas que simboliza la unión de las cubanas en la lucha par 
la libertad. coronada par un garra frigia. que en su centra presenta la estrella solitaria. cama 
muestra del carácter independiente y soberana de la isla de i:::uba. Su calar raja representa la 
sangre derramada para lograrla. Orlan el escuda. a su derecha. una rama de encina. y a su 
izquierda. una de laurel que representan la fortaleza y la victoria. 

WOL IUICIDIUIL 

La Palma Real (Raystanea Regia. O.F.i:::aak). es reconocida par todas las cubanas cama la reina 
de nuestras campas. par la majestuosidad de su estructura. su peculiar talla. su fortaleza. par 
la utilidad que reparta y par ser el más numerosa de nuestras árboles. Alcanza generalmente 
una altura entre cuarenta y cincuenta pies. coronada par un bellísima penacho de hojas pinna­
tisectas. capaz de inspirar a infinidad de poetas. músicas y pintares. par su elegancia. Forma 
parte central del paisaje que se encuentra estampada en el escuda nacional de la República . 

.i:LIUI IUICIOIUI L 

La Mariposa (Hedychium i:::aranarium Kaenig) que toma su nombre par el parecida de sus 
pétalos a este hermosa insecto lepidóptero. es la fiar nacional de la República de i:::uba. La 
planta que da origen a esta hermosa. olorosa y blanca fiar. alcanza hasta un metra y media de 
altura y sus hojas verdes y grandes san a su vez lanceoladas y envainadas. Par su 
blancura se le asocia a la pureza de las ideales independentistas y a la paz. también 
presentes en das franjas de la enseña nacional. La mariposa es además símbolo de delicadeza. 
gracia y esbeltez de la mujer cubana. 
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Stand de Cubana. Habana. 

.nn IUICIOIUIL 

El Tacarara (Priatelus Temnurus). es un ave trepadora. endémica de t::uba. de bellas y vistosas 
calares. Su plumaje reproduce las calares de la ensenaza nacional. 
De nombre indígena: Guatiní. el tacarara habita en las lugares bascosas de toda el país. 
especialmente en las zonas mantanasas. Es el ave nacional de las cubanas par das razones 
fundamentales: par el simbolismo de su hermosa plumaje de vivas calares y par su resistencia 
al cautiverio. 

MllO POOITO 11 (U:IO IUll IUICIO tul LU 

CIUDAD TELEFONDS AEROPUERTO DIREC:IDN / E-mail 
CIUDAD 537) 33-4949/ 33- calle 23 No. 64 esq. a Infanta. Ve-
DELA 

HABANA 
NUEVA 

GERONA 
GUANTA· 

4950 I 51!056/ 33 (537) 33-5177 / 79 dado. 
4446 el 49 ecadcom00iacc3.get.cma.nat 

(OSI) 2-2531/ 2-4259 (OSI) 2-2s9D/ 2- Calle 39 No. 1415 entre IS y 18. 
2184 

NAMD 
(021) 3- 4533 

CAMAGUEY (0322) 9-1338/ 9-
215S. 

LAS TUNAS (031) 4- 2702 

MANZANI­
LLO 

(023) 2800 

CAMAGUEY (0322) 9-1338/ 9-
2156. 

{021) 34-816 

(0322) S-IDOO 

Calla Cellxto García No. 817 entre 
Prado y Aguilere 

Calle República No. 400. esq. C:o-
rrea. 

(031) 4- 2484/ 4- Calle Luces Drtfz esq. 24 de febre-
2900 ro. 

Calle Maceo No. 70 
entre Marchan y 

Villuenda. 

(0322) 6-IDOO 

(023) 5-4984 

Calla Replibllca No. 400, asq. Co­
rrlB. 
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T ripulaciOn de Cubana de Aviación 

LAS TUNAS (031) 4- 2702 (031) 4- 2484/ 4- Calle Luces Drtrz esq. 24 de febre-
2900 ro. 

MANZANI- (023)2800 (023) 5-4984 Calla Maceo No. 7D entra Marchan 
LLD y Vllluanda. 

8ARACDA (021)4- 2171 (021) 42- 580 Calle Mertf No. 181. 

BAYAMD (023) 42- 3916. (023) 42- 3695 Calla Martr No. 58 entre Parada y 
Rojas. 

HDLlilN (524) 42 5707. (524) 46 8111 Edificio Pico de Cristal, calle Libar-
tad esq. Martr. 2do. Piso Policentro. 

MOA (024) 6- 7916 (024) 6-7678 Ave. del Puerto. Rolo Monterrey. 

SANTIAGO ca 226) 5 1577 ol 79 (0226) 9-IDl4 Calle Enromada esq. a San Pedro. 
DE CUBA 

VARADERO (5) 66-7593 (5) Gl-30!6 Cella 9 esq. I"'. Hotel lberostar. 
Barlovento. 

m:1rnuu IH .nmuurn 1,1 cmiw; 

CIUDAD TELEFDNDS FAX DIRECIDN / E-mail 
1 

BDGDTA (571) BID 5800 / 256 
1408 

BUENOS (541) 326- 5291/ 
AIRES 5292 

(571) 218 5232 

(541) 326- 5294 

Carrera 18 No. 79-76. Santa 
Fe da Bogoti. Colambla. 

salysanOOcalomsat.net.co 
Sarmiento No. 552, piso 11, 
entre Florida y San Martín. 
Buenos Aires, Argentina. 
cubanaOOtournet.com.ar 



CANCÍIN (5298) 87- 7373 
Ava. Yaxchllan No. 23, CencQn, 

(5298) 87- 7373 Roo. México 
solyson@mpsnet.com.mx 

Edif. Atlantic, piso 4 oficinas 5 
y 6. Ave. Andrés Bello entre 

CARACAS (582) 286 -8639 / 
(582) 286 - 7319 Ava. Francisco Miranda y Ira. 

8983/ 9890 Transversal. Las Pelas Gran-
des. Caracas. Venezuela 

Vrsta de pueblo cubena@intercan.net.ve 

FDRTOE (0596) 60- 5200 / 50 Rue Schaelchar 97200. 
FRANCE 60-5320 (0596) 603820 Fort da Franca. Martinica. 

cubene.fdf.mqel!lcgiLcom 
Centra Comercial "Las Vitri-

GUAYA-
39-0727 289911 nas". celle H. local 61. ciudede-

DUIL la Kenedy (Frente al Policen-
tra). 

22 Trefalgar Roed 2nd. Aoor. 
KINGSTON 978- 341D / 3411 978-3406 Suite 11. Klngston ID. Jamaica. 

cubena@cwjemaica.com 

(511) 446 5530 / Jorge Chevez 284. 2do. piso, 
LIMA 

4469869 (511) 444 0322 Mlreflares. Lima 18. 
cubene@qnet.cam.pe 

Temrstoclas 246 esq. Homero, 

255- 3676 / 250- colonia Pulenco. CP 11560. 
M~CO 

6355 255-0835 Delegecldn Mlgual Hidalga. 
MtixlcaDF 

idalia@mpsnet.cam.mx 
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Colonia No. 981. 5ta pisa entre . 1 ·~ 
• ¡ 's; '•"' " ... .. •'"1 MDNTEVI- Rfa Branca y Julio Herrare. 

" .•. i DEO (5982) 9Dl-1160 I 61 9Dl-1162 Montevideo. 
cuhana@edinet.cam.uy 

4 Placa Villa Maria. suite 405. 
MDNT- 871- 122211223 871-12Zl Montreal. Duehec. Canade. 
REAL H3B3N6. 

cubenaOOqc.aira.com 
Callage de Cuba Hotel British Colonial Beach NASSAU 24- 2322 I 33DI Resart, Heh. 239. 

Ave. Justo Arosemena, Uni-
PANAMA 'l.Tl- 229112122 2Tl-2241 centro Bella Vista. Ciudad de 

Panemé. Panamá 
Ave. de las Shyris 134 y 6 de 

llUITa (5932) 22 7463/ 22 diciembre. Edificio Torre Na-
7454. va. Dficine IA. Duita. Ecuador. 

cuhana@hay.net 
Edifico Edicol, ler pisa, 150 

SAN JOS~ 290- 509515096/ metras oeste de la Controla-
OECOSTA 5098 290-5!01 rfa, Sabana Sur.San Jasé de 

RICA Rica 
solysanOOsal.racsa.ca.cr 

Ave. Seo Luiz 258 - 7mo. An-

SAO PAU- (011) 214-45711214- dar- Canj. 706. Centro. Sao 

LO 0737/ 214-2756 255- 8660 Paulo. SP.CEP Dl302-0DD. 
Brasil. 

syshrasil@uol.cam.hr 
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Playas del este. Habana 

SANTIAGO 
DE CHILE 

SANTO 
DOMINGO 

274- 8262/ 233 
3535 / 274 1819 

227- 2040 el 42 

o.muros .u IIUIDP-11 

"Z14- 8207 

2"Zl- 2044 

AvÍI. Adál Otelza. No. 1971, 
oficina 2DI, Providencia, San-

tiago de Chile. Chile. 
Avenida Tiredentes y 27 de 

febrero, Pieza Merengue, lo­
cal 209. ReplÍhlice Dominica-

na. 
Cubana.eviacionl!lcodetel.net. 

do 

C::IUDAD TELEFDNDS FAX DIREC::IDN I E-mail 
Frankfurter Tor 8 A. ID243 

BERLIN (030) 293 6300 (030) 294 7763 Berlín. 
C::u.alcalalaJt-online.de 

GRAN 
Calle galicla nª29-ler piso, 

CANARIA (3428) 272408 (3428) 272419 oficina K. Las palmes de gran 
Canlll'la, Islas 

Canarias 
49 Conduit Street London WIR 

9FB, 
LONDRES (44207) 7341165 (44207) 437 0681 United Kingdom. 

C::ubanaliíJrcorona.freeserve. 
c_o,u~k 

Prlncasa Nr. 25 Primara PL 

MADRID 
(3491) 758 7751. 758 (3491) 559 3690, 541 Edificio 

9750 6642 Hax6gono. 28008 Madrid. 
Cubenamad@deico.es 
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Pinar del Ria 

Stand de Cubana en México 

(7095) 237 1901, 238 Karovij Val 7 Corpus 1 sección 
MDSC:U (7095) 237 8391 5, Moscl'.i, Rusia. 0223 

!;!!b_11!_aw®cl!YJir:ie_.r11 
41 Boulevard Du Mont Par-

nasse 7500Ei 
PARIS (331) 53Ei 32323 (331) 53Ei 32329 Peris. 

C:omercial.cubana[!iwanadao. 
fr 

Via Barbeni 8Ei 4tª. Piano, 
(396) 4741104/474 apto. ROMA 

3249 (396) 474 683Ei 
8, 00187 Rome, Italia. 

C:ubanarama[áltiscalinet.it 

ClllOIUI M -llVUICIOH .U IDill<D 

Cuenta can un personal capacitada para brindar asesaría y el mejor servicia sus oficinas se 
ubican en la calle de Temistacles nº 246 esq. Hornera Cal. Palanca y es un edificio de das pisas. 
y hay aproximadamente 18 personas que conforman el grupa. entre el gerente. cantadores. 
vendedoras. supervisares. seguridad. etc. 

En el edificio de enfrente se encuentra el turaperadar de cubana de aviación (Sol y Son Los 
viajesy en este edificio se encuentran aproximadamente IO personas. 

En el stand del aerapuerta se encuentran 5 personas y las personas de las oficinas se turnan 
par semanas para ir al aerapuerta a reforzar en las actividades. 



CUBRnR~ 

1.l IDIHTID.OD <i-IUl.J:IC.O 

La identidad gráfic:a de CUBANA c:ansiste en un triángula raja c:an tres líneas azules a su 
c:astada. que a simple vista representa la c:ala del avión. pera que el simbolismo va mas allá y 
tiene muc:ha que ver c:an las c:alares nac:ianales y en espec:ial una fuerte relac:ián c:an la bandera 
c:ubana. 
Par la general la identidad se usa sabre un fonda blanc:a la que hac:e que se c:amplementen las 
tres c:alares raja. azul y blanc:a. Calares c:an un fuerte efec:ta asac:iativa entre las c:ubanas ya 
que estas calares representan libertad. igualdad y fraternidad. 

El triángulo raja representa la unidad de las c:ubanas y la sangre derramada en sus luc:has de 
libertad y las tres líneas azules representan las tres departamentos en que estaba dividida la 
isla. ac:cidente. c:entra y oriente. 

Su identidad gráfica representa muy bien a la empresa. par que a primera vista la asac:ias c:an 
la c:ala del avión y también esta c:lara que las c:alares te remiten a la bandera c:ubana. de 
manera que sabes de que tipa de empresa se trata. 

La tipagrafía es parte de la identidad . es dec:ir. si la tipografía aparec:e en el c:astada derec:ha 
del lago. se une visualmente c:an este y parec:e que forma el c:uerpa del avión y este efec:ta se 
asentua más debida a que esta un pac:a inclinada hac:ia la derec:ha. 

CUBANA es la c:abec:era a membrete y se c:arac:teriza par ser de mayar !amana y de c:alar azul 
pertenece a la familia y es c:uadrada la que le da cierta seriedad y sensac:ián de firmeza a la 
c:ampagina. 
El texto se c:ampane par la general c:an una tipografía de pala sec:a. la c:ual es adec:uada para 
fac:ilitar la lec:tura. 

La paleta de c:alares sec:undarias par la general una gama azul de la serie Pantane. fue 
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' CUHRflR 

Usuarios de revista Son y Sol 

seleccionada para ser utilizada en aplicaciones de la empresa coma tapicerías, interiores de 
aviones. servicias a borda, impresas y papelería en general. 

La papelería básica se compone de hojas membreteadas !amana carta. sobres. tarjetas de 
saluda. tarjeta comercial. facturas y bauchers. entre airas. En las cuales el logotipo y 
tipografía complementaria aparecen en el extrema derecha de la parte superior de la hoja la 
cual es conveniente ya que deja el espacia suficiente para adjuntar la información necesaria 
según sea el casa. 
La empresa trata de tener siempre una imagen cohesionada entre las elementos. ya crea que 
se tiene actualmente un diseno conservador que da seriedad a la empresa. 
El calor del papel en las hojas membreteadas es un calor huesa y la hoja tiene textura la que la 
hace elegante. en las segundas hojas y demás papelería se usa calar blanca que da el 
contraste adecuada entre imagen y tipografía. 

En cuanta a su publicidad se aplica sabre toda en carteles. calendarios y postales. también 
sabre algunas objetas pramaciónales cama plumas. tasas. encendedores. Prendedores entre 
otras. Pera crea que se debe reforzar aún mas can folletos. catálogos. lista de precias. 
anuncias impresas. etc. 

Par otra lada el turaperadar de cubana cuenta can una publicación que da una visión mas 
amplia de las servicias de la empresa y de la propia cuba. 

En 14 anos de circulación interrumpida. la revista Sal y San se ha ganada un puesta a la cabeza 
de las revistas internacionales de Cuba: na sólo par la cantidad de ejemplares que distribuye. 
las cuales acceden a la tercera parte de tadas las visitantes a la Isla y a la inmensa mayaría 
de las viajeras cubanas. sino además par las atributos de su contenida y su esmerada factura. 
Llega puntual a las aeronaves de Cubana de Aviación. dande las pasajeras reciben en sus 
páginas las primeras impresiones del país. 

-· ---~,·-~-...,.,,. ....... -..,------------'~----- • 



En cuanta a tecnalagfa digital cuentan can una pagina de Internet y mi prapósita junta can Ja 
empresa es crear las identificadores para el multimedia pramacianal que crea puede ser de 
gran ayuda para ampliar su pramación y dar a canacer sus servicias. sin perder de vista las 
objetivas de Ja imagen global de la empresa. 

Este multimedia tendrá diferentes secciones. en las que se hablara de la historia de la empresa. 
las servicias que brinda. de sus destinas. su flota. sus pramacianes. entre otras: información 
que ya se a anexada al principia de este capitula y que cama se podrá observar constituyen 
parte del contenida del multimedia. Mi tarea será diferenciar par media de icanas las diferentes 
seccianes para que sea fác:il su seguimiento. 

Toda la información aqufexpuesta ha sido proporcionada por la empresa cubana de aviación, obtenida por medio de 
folletos, catalogas. pagina web v comentarios del propio gerente. la Lic. Baby y por el contador Hernén Chaparro. 

1---~-·---...... '--...... ~~~------------~~---------~ • 



Malecón Habanero (Morro) 
Puesta de sol 

MIUOU:H 

Cama se puede observar este capitula me praparciana un esquema general del tipa de 
empresa can el cual estaba tratando y esta me facilita cama camunicadara saber que tipa 
de salucianes dar en cada casa. el capitula 1 habla de la historia de CUBANA recordemos que 
el desarrolla histórica de una empresa requiere generalmente una consideración especial 
para el concepta de identidad carparativa. 

La filasafra carparativa me praparciana indicaciones para las soluciones en la mayaría de las 
áreas del proyecta y describe también las actitudes saciapalíticas y medioambientales de la 
empresa. la que contribuirá a establecer criterios de diseno que se carrelacianen 
específicamente can la empresa. 

Para contribuir a una imagen de mercada adecuada y definir la identidad en relación can la 
competencia. era esencial conocer la pasicián de la empresa en el mercada y tener una 
visión global de las identidades carparativas de las competidores. 

También se hizo una revisión de tadas las manifestaciones visuales de la empresa esta me dio 
un panorama general de en donde debía iniciar la aplicación del proyecta y par ultima crea 
que es un capitula en el cual pueda sentar las bases para iniciar un plan bien consolidada. 

En cuanta la sustentación teórica que seguirá el proyecta se definirá en el capitula 11 el cual 
me será de gran ayuda para encausar todas nuestras canacimientas par una línea conceptual 
ya bien definida. 
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Símbala prehispánica que representa 
el habla 

11.1 comUHIC.llCIOH 

la comunicación es una de las actividades humanas que todo el mundo reconoce. Comunicación 
es hablar uno con otro. es televisión. es difundir información. es nuestro estilo de peinado. es 
critica literaria: la lista es ilimitada. 

la comunicación es susceptible de ser estudiada. pero necesitamos varios enfoques 
disciplinarios para poder hacerlo en toda su amplitud. 

Toda comunicación involucra signo y códigos. los signos son actos o artefactos que se refieren 
a algo diferente de ellos mismos. es decir. son conceptos significativos. los códigos son los 
sistemas de organización de los signos que determinan como estos pueden estar 
interrelacionados. 
Estos signos o códigos son transmitidos. o puestos a disposición de otros y transmitir o recibir 
signos. códigos o comunicación es la practica de las relaciones sociales. 
la comunicación es central a la vida de nuestra cultura: sin ella. la cultura muere. 
En consecuencia. el estudio de la comunicación implica el estudio de la cultura a la cual esta 
integrada. 1 

UI J{(UIÜI !)¡ UI comuH1rnaOH 

la comunicación es la transferencia de un mensaje de A a 8. y sus principales intereses están 
en el medio. el canal. el transmisor. el receptor. la interferencia y la retroalimentación. por que 
todos estos términos se relacionan con el proceso de enviar un mensaje. 

la obra de shannon y weaver. ( mathematical theoria of comunicación) ve la comunicación 
como la transmisión de mensajes y es un claro ejemplo de la escuela centrada en el proc:eso2 

• 



e 

u momo u ""1111101111 wwvu 
El modela es fácilmente comprensible: se destacan claramente sus características de 
simplicidad y linealidad. 

Senal Sen al 

Fuente 
De - Transmisar­
lnfarmación 

r----1 _ Receptar- Destino 
L__J Recibida 

i 
Fuente de 

interferencia 

Siguiendo el principia de este modelo. mi proyecta quedaría así: 

Cubana de 
Aviación 

J::D-RDM Dar a conoce 
servicios 

ldentificació 
de servicias 

Pasajera 
Turista 

P referencia 
par parte de 

Shannan y Wsearver identifican tres niveles de problemas en el estudia de la comunicación: 

Nivel a Problemas técnicas: ¿ J::an qué nivel de exactitud pueden ser transmitidas los 
símbolos de la comunicación? 
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Nivel b: Problemas semánticas ¿ J::an qué nivel de efectividad el significada recibida afecta a 
la conducta del destinataria? 

Nivel c: Problemas de efectividad ¿ J::an que nivel de efectividad el significada recibida afecta a 
Ja conducta del destinataria ? 

En el modela se considera a la fuente cama el erigen de las decisiones: la fuente decide que 
mensaje envía. a selecciona una de un conjunta de mensajes pasibles. El transmisor convierte 
el mensaje seleccionada en una sena! que se envía a través del canal al receptar. 

la interferencia es cualquier casa anadida a Ja sena! entre su transmisión y su recepción. sin 
intención de Ja fuente. 

la información en el nivel a. es una medida de Ja predecibilidad de la sena!. es decir. del 
numera de apcianes abiertas al emisor: na tiene nada que ver can su contenida. una sena!. es 
Ja forma física de un mensaje. 

El modela aparta atras das conceptas importantes: canal y código. Y sala pueda definirlas 
adecuadamente en relación can una palabra que Shannan y Weaver na usan. pera que atras 
autores posteriormente han encontrada útil: Ja palabra media. 

(.lllUIL 

Es el recurso física par el cual se transmite Ja sena!. las canales principales san las andas de 
luz. las andas sanaras. las andas radiales. las cables telefónicas. el sistema nerviosa. etc . 
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El media es la forma técnica a física de convertir el mensaje en una senal capaz de ser 
transmitida a través del canal. Podemos dividir al media en tres categorías principales: 

Medias presénciales: la voz. la cara. el cuerpo. utilizan las medios naturales de la palabra 
hablada, las expresiones. los gestos. etc. Exigen la presencia del comunicador. puesta que el es 
el media; Están restringidas al aquí y ahora y producen actas de comunicación. 

Medias representativas: libros. pinturas. fotografías. escritura. etc:. San numerosos los medias 
que utilizan c:onvenc:ianes culturales y estéticas para crear un texto de algún tipo: san 
representativas. creativas. construyen un texto que puede registrar las medias de la categoría 
1 y que puede existir independientemente del comunicador. Producen obras de c:amunic:ac:ión. 

Medias mecánicos: teléfono. radia. televisión: son transmisores para las categorías 1 y 2 la 
principal diferencia entre los medios representativas y los mecánicas reside en que estas 
utilizan canales creadas por la ingeniería. están sujetas a mayores exigencias tecnológicas y 
se ven mas afectados par interferencia del nivel a. que los representativos.3 

Mll!ODUITKHTJICIOK 

Shannan y Weaver na utilizan el c:anc:epta de retroalimentación. pera posteriores autores la 
han encontrado útil. La retroalimentación es la transmisión de la reacción del receptar hacia el 
emisor. La retroalimentación tiene cama función primordial ayudar al c:omunic:adar a ajustar 
su mensaje a las necesidades y respuestas del receptar. 

Aunque la retroalimentación aflade un retorno del destino hacia la fuente. na afecta la 
linealidad del modelo: su presencia hace más eficiente el proceso de transmisión de mensajes .. 
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Un c::ádiga es un sistema de signific::ada c::omún para los miembros de una c::ultura o subc::ultura. 
Esta c::ampuesto par signas y de reglas a c::anvenc::ianes que determinan c::oma y en que c::antexta 
se utilizan estas signas y c::ama pueden ser c::ambinadas para formas mensajes más c::amplejas. 
Las exigenc::ias téc::nic::as del media definen las pasibles sus de c::ada c::ádiga. su usa real esta 
determinada par la c::ultura de las praduc::tares. 

mo~LD Dt; umw.m 

Lasswell nas dio. en 1848 otra modela ampliamente c::anac::ida. disenada espec::rfic::amente para la 
c::amunic::ac::ión masiva. afirma que para c::amprender las prac::esas de la c::amunic::ac::ián masiva se 
debe estudiar c::ada una de las siguientes pasas: 

¿ Quien? Wic::e que? ¿ Par que c::anal? ¿ A quien? ¿ Can qué efec::ta? 

Esta es una versión verbal del modela original de Shannan y Weaver; es lineal y define la 
c::amunic::ac::ión c::ama transmisión de mensajes. y pravac::a el problema de las efec::tas. mas que el 
del signific::ada. " Efec::ta". implic::a un c::ambia observable y medible en el rec::eptar. c::ausada par 
elementos identific::ables en el prac::esa. Si se c::ambia una de esas elementos c::ambiara el 
efec::to: podemos c::ambiar el c::adific::adar. podemos c::ambiar el mensaje. podemos c::ambiar el 
c::anal: c::ada una de estas c::ambias debería praduc::ir las c::ambias apropiadas en el efec::ta. un 
modela de prac::esa lineal.s 

1 
fish John. lnlrtlducd6n • I• bori1 d1 111 canru•lcittldn pag 33 

2 ldem. pag.34. 
• ldem. pag.12·13. 
• ldem.pag.16. 
• ldem. pag.24. 
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Comunicación visual es prácticamente lada la que ven nuestras ajas; una nube, una fiar. un 
dibuja. un cartel. una bandera. Imágenes que. cama ladas las demás tienen un valar distinta, 
según el cantexta en el que están insertas. danda infarmacianes diferentes. Can tada, entre 
tantas mensajes que pasan delante de nuestras ajas. se puede proceder al menas B das distin­
ciones: la comunicación puede ser intencional a casual. 

Una comunicación casual puede ser interpretada libremente par el que la recibe, ya cama 
mensaje científica a estética. a cama aira casa. En cambia una comunicación intencional debe­
ría ser recibida en el plena significada querida en la intención del emitente. 

La comunicación visual es un media imprescindible para pasar infarmacianes de un emisor a un 
receptar. pera la condición esencial para su funcianamienta es la exactitud de las 
infarmacianes. la objetividad de las senales. la cadificacián unitaria. la ausencia de falsas 
interpretaciones. Tadas estas candicianes se pueden alcanzar solamente si las das partes que 
participan en la comunicación tienen un canacimienta instrumental del fenómeno. 

Se han de tener en cuenta el tipa de receptar y sus candicianes fisiológicas y sensoriales que, 
actuando can filtras dejan pasar a na la información. 

Siempre se trata de un problema de claridad. de simplicidad. Se ha de trabajar mucha. para 
quitar en vez de anadir. Uuitar la superflua para dar una información más exacta.s 

n mrn11.u; YISIJ.llL 

En lada tipa de comunicación siempre hay tres elementos principales: emisor, mensaje y recep­
tar. En comunicación visual. el emisar será el gráfica a imagen utilizada. el mensaje es el 
significada partadar par la imagen y el receptar será la persona que complementa la imagen.7 
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la c:amunic:ac:ión visual se produce par media de mensajes visuales. que forman parte de la 
gran familia que todas las mensajes que actúan sabre nuestras sentidas. sanaras. térmicas. 
dinámicas. etc:. 
Par ella se presume que un emisor emite mensajes y un receptar las recibe. Pera el receptar 
esta inmersa en un ambiente llena de interferencias que pueden alterar e inclusa anular el 
mensaje. 

Podemos dividir el mensaje, en das partes: 
Una es la información propiamente dicha. que lleva consiga el mensaje y la otra es el soporte 
visual. El soporte visual es el conjunta de las elementos que hacen visible el mensaje.a 

1mPm1n11mn DI ui comu111rnc1011 vuunL 

A través de la vista se capta el 80% de información. de ahí la importancia que adquiere 
cualquier sistema de comunicación visual. Entendiéndose cama información visual toda aquella 
que capta nuestra vista. la comunicación visual se divide para su estudia intencional y casual. 
Esta ultima forma parte del estudia de la semiótica de las gráficas. dentro del área de las 
diversas tipas de información visual practica. que de alguna manera interfieren con la 
conducta de quienes la observan. par la cual es conocida cama conducta semiótica.9 

1 MUWI BllUNO. DlSEli[J Y CDWUNICAl:ION YISUAL ED. GUSTAVO Gllll ESPA.'lA.1996. 
7 D[ LA TORRE y RtlO GUllUllMD. Et LENGUAJE DE ws slwBDlDS SR.(Acos. lmooucciON A LA CDWUNICACION YISUAL. En. UMUSA. MExn:a. 
8 NUHARI BRUNO. DlSEAD Y CIJNUNICACION YISUAL ED. GUSTAVO 61lll. ESPIJIA.1996. 
1 DE LA TURRE Y RIZO 6UILL!llM0. El LENSUAJE DE lDS SlNBDLOS 6RA.ACDS. IHTRDDUCCIQN A LA CDMUNIC.ll:IGN VISUAL ED. UMUSA. NExltD. 
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Toda objeto de diseno. arquitectónico. industrial o gráfico. es interpretable por parte de los 
receptores por que siempre porta un mensaje y en consecuencia es parte de un proceso de 
comunicación que de ser ignorando impedirá una concepción c:lara del diseno. El diseno también 
es comunicación. 

Los objetos de diseno son portadores de lenguaje. han de ser estudiados corno signos y en tanto 
los signos quedan insertos en los medios masivos de comunicación. 

Un signo conforme a la definición de Pierre Guiraud constituye un estimulo en virtud del cual se 
asocia una imagen mental a otra que el signo evoca a fin de establecer comunicación. 

En consecuencia la comunicación es inherente al diseno. Todo diseno puede ser explicado a 
partir de los elementos del proceso comunicativo y todo disenador lo acepte o no. lo quiera o 
no. lo entienda o no, cumple una función expresiva contenida en la información transmitida por 
el objeto.10 

La comunicación gráfica es la acción creativa que realiza un disenador para integrar y fijar en 
un medio las capacidades discursivas de aquellos signos cuya manifestación implica la 
mediación de la percepción visual. su resultado un objeto tangible.11 

El diseno implica un fenómeno de comunicación en el que intervienen factores objetivos. 
subjetivos e fntersubjetivos cuya determinación solo es posible a partir de una serie de catego­
rías. 

El diseno gráfico es la disciplina proyectual orientada hacia la resolución de problemas de 
comunicación visual que el hombre plantea en su continuo proceso de adaptación al medio 
según sus necesidades físicas y espirituales. 

• 
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FENÓMEN[] []E LA C[]MUNICACIÓN GRÁFICA 

Comprendida par el emisor externa. necesidad. contexto. disenadar. media que incluye las 
códigos morfológicas. cromática. tipográfica y fotográfica. emisor interna. mensaje, las 
medias de comunicación visual. las condiciones culturales. el contexto, el ambiente perceptual. 

FENÓMEN[] []E PERCEPCIÓN VISUAL 

Integrada par la realidad percibida, que incluye tanta el objeta central de la percepción cama 
el contexto. el sujeta perceptor. las formas de representación y organización mental de las 
percepciones. la fijación de la percepción, las destinas de las percepciones, acumulación de la 
memoria. organización del conocimiento, representación. 

FENÓMEN[] []E C[]NFIGURACl[]N [] REPRESENTACIÓN 

Integrada par la realidad material y la realidad imaginaria. las mediciones de la representa­
ción. la intención y el contenida. Las presuposiciones del contexto. las convenciones culturales. 
las etapas de representación. relación entre signos y objetos que incluyen las operaciones 
materiales. perceptivas. reglas gráficas y tecnológicas. 

FENÓMEN[] []E PR[][]UCCIÓN 

Implica los procedimientos sistemáticos que se llevan a cabo para que un proyecto de 
comunicación gráfica sea reproducido y comunicable. relaciones con la técnica y la tecnologfa 
y abarca las etapas de análisis. planificación y organización. Investigación. reproducción. 
producción y evaluación de un proyecto de diseilo. 



Esquema de comunicai:ién 
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La comunicación gráfica ha sido condicionada a la comprensión por los conceptos emanados 
de las teorías de la comunicación de masas. el fenómeno de la comunicación desde el 
esquema lineal básico del emisor - mensaje receptor generado directamente de la 
interpretación de la comunicación directa con las masas. 

EMISOR EXTERNO 
Es el promotor. cliente o responsable de la emisión del mensaje. es quien quiere decir algo a 
alguien: es el que expresa la necesidad de comunicación. 

NECESIDAD DE COMUNICACIÚN 
Es el origen y la razón de ser del mensaje. 

DISEÑADOR 
Es el mediador entre el emisor externo y el disenador consiste en la primera exegeis de la 
necesidad. 

PROCESO DE DISEÑO 
Incluye la compresión del problema. el proyecto y la solución. es decir la configuración final. 

SEGUNDO NIVEL DE SEMIDSIS 
Es aquel que se lleva a cabo. entre el diseHadar y el media. consiste en la interpretación del 
mensaje. su visualización. semantizacián y definición sintáctica. 

MEDIO 
Es la materialización gráfica del procesa de diseno. en el se caracteriza el texto visual a partir 
de las códigos utilizados. su manifestación estilística. especifica genérica y su definición 
discursiva. 12 

• 



nunnms .Ms1cos 

Para lograr efectividad en la comunicación gráfica el diseñador debe familiarizarse con el 
vocabulario del Diseña. La caja de herramientas de todas las comunicaciones visuales son 
las elementos básicos. la fuente compositiva de cualquier clase de materiales y mensajes 
visuales. o de cualquier clase de objetos y experiencias: el punta. la línea, el contorno. la 
dirección. el tona, la textura. la escala o proporción, la dimensión y el movimienta.13 

EL PUNTO 

Es la fuerza más simple. irreductible mínima. de comunicación visual. C::ualquier punto tiene 
una fuerza visual grande de atracción sabre el aja. Los puntos se conectan y par la tanta 
san capaces de dirigir la mirada. 

LA LÍNEA 

C::uando las puntas están próximas entre sí que no pueden reconocerse individualmente 
aumenta la sensación de direc:cianalidad y la cadena de puntas se convierten en línea. Esta 
puede definiese también como un punto en movimiento. Tiene una dirección y un propósito. 
va algún sitio cumple alga definida. 
La línea puede ser real a imaginaria. Es real cuando se utiliza para delinear formas. como 
sucede en un dibuja lineal. en figuras o en las letras del alfabeta. La línea. real o imaginaria. 
muestra dirección y movimiento. pero no existe en la naturaleza. La línea imaginaria es vital 
al planear la posición de las elementos del diseña. 

EL C::ONTDRNO 
En la terminología de las artes visuales se dice que la línea articula la complejidad del 
contorna. Hay tres cantarnos básicas: el cuadrada. el círculo y el triángulo equilátera. 

• 



Calares aditivas 

DIRECCIÓN 
Todas las cantarnos básicas expresan tres direcciones visuales básicas y significativas: el 
cuadrada. la horizontal y la vertical: el triángulo. la diagonal; el circula. la curva. 

HIN[) 
Las variaciones de luz conforman el tona. constituye el media can el cual distinguimos 
ópticamente la complicada información visual del entorna. Entre la luz y la oscuridad de la 
naturaleza hay cientos de gradas tonales distintas. Si na fuera par el lana na veríamos nada. 
La palabra tona se refiere a la claridad u oscuridad relativas. 

COLOR 
El calar es una sensación que depende de las longitudes de andas luminosas reflejadas par las 
objetas de nuestra alrededor. La longitud de anda mas carta que puede captar el aja humana 
es la del calar violeta. A medida que aumenta la longitud de las andas luminosas. el calar pare­
ce ir cambiando del azul verde al amarilla. al anaranjada. y finalmente al raja. 
Cada calar tiene numerosas significadas asociativas y simbólicas. Nas ofrecen un enorme 
vocabulario de gran utilidad en la alfabetidad visual. 
El calar tiene tres dimensiones: 
El matiz . es el calar misma a croma y hay tres matices primarias a elementales: Amarilla. 
raja. azul. 
Saturación. que se refiere a la pureza de un calar respecta al gris. 
Acromática. se refiere al brilla. que va de la luz a la oscuridad. es decir. al valar de las 
gradaciones tanales.14 

TEXTURAS 
Las texturas tienen ciertas características particulares. se han subdividida en das categorías: 
orgánicas y geométricas. Cada textura esta formada par multitud de elementos iguales a 
semejantes. distribuidas a igual distancia entre sr. a casi. sabre una superficie de das 
dimensiones y de escasa relieve. La característica de las texturas es la uniformidad. 



PROPORCIÓN 

La proporción se refiere a la relación de un elemento can otra al diseno cama un toda en 
proporciones que reflejan tamana y fuerza.1a 

MOVIMIENTO 

El acta misma de leer produce un sentida de movimiento. el aja se mueve de izquierda a 
derecha y de arriba hacia abaja. La manipulación de las elementos. es decir de la sintaxis y de 
la gramética del diseno. es el media de central del movimiento acular.11 

RLVilchis luz del carmen. Metndalogra del diseno- Fundamentos teOricos. 
ll Vilchis luz del cennen. Ots11n11 unlvarsa del conoclmlenta. Claves latinoamericanas. M1bico. 1999. 
1Z Vilchis luz del carmen. Olsafto unlvarsa del canoclmlanta. Claves latinoamericanas. México. 1999. 
g Dandis DA la sintaxis de la Imagen. Ed. G.Gilll, méxico. 1992. 
~ ldem. Pag. 
~ Munarí Bruna. Dlsafta y comunlcacldn visual. Ed. Gustavo Gilli. Espaftal996. 
11 Turbull Artur. Baird H. Rusell. le Comunlcacldn Grfflca. Ed. Trillas.1992. Peg. 285. 
IL ldem. Pag. 285- 286. 
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11.4 um1ouc.n 
Dentro de las ciencias más antiguas están las de la comunicación. Hace miles de anos, el 
hambre. en distintas partes del mundo, logra diversas sistemas de comunicación basadas en las 
imágenes de las casas naturales. 

Hay las imágenes han cabrada gran importancia en las sistemas de comunicación, estas al ser 
simplificadas crearan símbolos y estas al perder su carácter analógica. crearan signas. ladas 
ellas conservaran su significada conceptual. La relación que hay entre las símbolos y signa can 
su significada ha sida materia de estudia. al encontrarse que las formas generadas san 
comprensibles para todas las hambres. 

Las pictogramas se entienden en forma intuitiva y natural. Las símbolos san menas fáciles de 
comprender. Requieren de una observación constante y. mediante un usa continua acaban par 
entenderse. Las signas requieren de una preparación previa para poder conocer su significada. 
Sin embarga, hay diversas constantes homogéneas de relación entre pictogramas. símbolos y 
signas. las más impartantes corresponden al factar gráfica y al factor significada. El estudia de 
las significadas de elementos visuales a gráficas y aun de otra índole. conforman una ciencia 
conocida cama SEMIÓTICA.1e 
SEMIOTICA. su fundador: Caries Peirce. a diferencia de la semialagfa. la semiótica se ocupa mas 
par penetra en la praxis de la comunicación. 

u1 u;m111Tirn 

Es la ciencia que estudia el significada de las signas. Su objetiva es el estudia de todas las 
sistemas de signas que en forma espontánea a intencional nas envía mensajes visuales. 
El campa de la semiótica es muy amplia. toda signa de cualquier genera a tipa es portador de 
información. Entre algunas campas de aquella se encuentran la zaasemiatica. paralinguistica. 
cibernética. biónica. lenguajes formalizadas. 

1 
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Ejemplo de Icono 

OlffiPOl I){ UI u:m1011rn VllU.fll 

Senales altamente convencionales b) sistemas cromáticas c) vestuarios d) sistemas 
audiovisuales e) sistemas verbovisuales f) sistemas cartográficas g) códigos estéticas h) 
códigos gráficas. 

Ul <OHDUCTll u;m1onrn 

El estudia de esta establece tres campas de investigación: 

Información directa: se produce cuando hay un intercambia de información del misma tipa. es 
decir se establece intercomunicación. 

Información unilateral: se establece cuando se envía información en un salo sentida. sin que 
haya respuesta alguna. Este es el campa que interesa al diseno gráfica. par la emisión de 
mensajes en una dirección. 

Información inocua: se efectúa al emitir mensajes de tipa subjetiva cuya significada puede ser 
variable. el cual dependerá tanto del emisor corno de la interpretación que dé el observador. 

Vallll!Hm !){ W IHIIUlllUICIOH UHllfü.Wl 

Esta información. corno sistema de comunicación debe analizarse de acuerdo a las elementos 
gráficas que se usen corno media emisor: 
a) Sistemas de información tipográfica: sistemas escritas que par media del uso de signas 
convencionales nas brindan una información precisa. pera que las restringe el idioma. 
b) Sistemas de información pictórica: las imágenes cama elementos transmisores de 
mensajes que de una manera general establece un sistema de información mas clara.19 

• 



Signos cuvifarmes 
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Signos cuadrangulares 

LOS rnlí'111U DU U<íHO 

En el sigla IV a.C. en 308 el cipriota Zenón funda la corriente filosófica de las estoicas. las 
primeras en proponer un esquema triangulada del signa: 

semeian a semainan 
semainamenam 
pragma 

signa (física) 
la que es dicha a sugerida par el signa. 
Casa u objeta al que se refiere el signa (acción) 

Aristóteles después concreta tada la efervescencia de las griegas siglas atrás. El signa griega 
es un triángulo cuyas extremas san: 

designada 
Oesignante 
Objeta 

Interpretación 
Represemtamen signa 
La "casa" 

Seria el Objeta a la Casa la que constituye el Lagos Aristotélica. ósea la que tenemos que 
abstraer a la presencia del receptar. 

El Oesignante a la Laxis. es el signa propiamente dicha. es la abstracción, la imagen. la palabra. 
La Oesignada. diana a pensamiento aristotélica. es el que se reproduce en la razón del 
receptar. 

y Pierce senala: 

a) relaciones de Funcianamienta. a sea. el signa ( semeian). Lexis en Aristóteles. 
b) relaciones de comparación. a sea. el objeta (pragmata). Lagos aristotélica. 
c) relaciones de pensamiento. a sea. el significada (semainamenan. Interpretación) Oiana.20 
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Senales aeropuerto arias 

SIGHO 

Según C.S. Peirce " un signa es alga que da de alguna manera a capacidad representa alga 
para alguien. Se dirige a alguien. es decir. crea en la mente de esa persona un signa 
equivalente. a talvez un signa más desarrollada. Llama interpretante del primer signa a este 
signa creada. El signa representa alga. su abjeta".21 

El signa para Sausurre. es un objeta física can un significada. a. significada. El significante es 
la imagen del signa tal cama la percibimos. el significada es el concepta mental al cual se 
refiere. Este concepta mental es par la general común a todas las miembros de la misma 
cultura que comparte el misma lenguaje. 

Peirce definió tres categorías de signas: 

leona. el signa se parece de alguna manera a su objeta. 

Índice. hay un laza directa entre signa y su objeta. tienen una conexión real. 

Símbolo. na hay conexión a parecida entre el signa y el objeta: un símbolo comunica 
solamente parque la gente se ha puesta de acuerda en que va a representar alga.22 

ICONO: se forma a imagen del objeta y par la tanta tiene ciertas características 
comunes (a al menas una) can el objeta. Ej. Silueta de un peatán en seflal de trafica. 

INDICE: representa la relación directa can el objeta y su circunstancia. Ej. La 
indicación de "5t" en un disco de prohibición a camiones de mas de cinca toneladas 
de pesa. 

• 
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Ejemplo de Indice 

• SIMBOUJ: representa al abjeta independientemente de las c:arac:terfstic:as externas a 
materiales. según una narma c:anvenc:ianal. Ej. El triángulo para indic:ar peligra. c:irc:ula 
para prahibic:ián. c:uadra para indic:ac:ión. 

El termina slmbala. inc:luye las pic:tagramas. El pic:tagrama es la representac:ión de un abjeta: 
par ejempla. el dibuja de una persona identific:a a las usuarias de un asea public:a. Las slmbalas 
abstrac:tas a arbitrarias. c:ama letras. números y signas. na tienen relac:ión visual c:an las 
objetas a c:anc:eptas que representan. pera c:amunic:an una idea.23 

ui ümrnm 

Constituye el prac:esa de func:ianamienta de las signas para transmitir un signific:ada. En tada 
sémiasis están c:uatra elementos: el signa a signific:ante gráfic:a. el signific:ada. el interpretante 
y la interpretac:ián. Para C. Marris en la semiasis alga se tama en c:uenta de alga mediata a 
través de alga más. Par la que c:anc:luye que las mediadores a partadares de un signific:ada san 
las slmbalas gráfic:as. la que alarga razón al signific:ada es la interpretac:ión: las agentes del 
prac:esa san las interpretes.24 

Peirc:e c:anc:ibe el signa c:ama elemento ariginadar de relac:ianes. aquí se trata de c:ama la que 
es puede ser rec:anac:ida: el signa puede ser c:ansiderada baja c:ada una de estas tres 
c:ategarlas: 
1) en relac:ión MONODICA c:ansiga misma. es dec:ir. en su c:andic:ión material: c:alar. etc:. 

2) en relac:ión DIAOICA hac:ia el abjeta al que designa y 

3) en la relac:ión TRIADICA que se establec:e entre el rec:eptar de signas (interprete) y el abjeta 
designada. pera normalmente na c:an el abjeta original existente. 

• 
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En una versión posterior. Morris (1948) profundizo en estas tres divisiones: 

1) la dimensión SJNTACTIGA. en la que se considera la relación de signo a signo. 
2) la dimensión SEMANTICA. en la que se considera la relación entre signo y sus significados 
(objetos en última instancia) 
3) la dimensión PRAGMATIGA en la que se considera la relación entre signa y sus usuarias.2s 

Es el estudio de la relación entre las gráficos y el significado implícita de acuerdo con la 
función que realizan. El objetivo principal de la dimensión semántica es el análisis de los 
conceptos involucrados en el significada: Wue? lCan qué? Y ¿ Para qué? Además debe 
controlar metodológicamente la gestión formal o figurativa de los elementos gráficos con el 
fin de que sean precisos en su motivación. detonación y significado. 

Se refiere a la relación entre la imagen visual y su significado ¿ Es necesario que el símbolo 
represente el mensaje con claridad para gentes de diversas alturas? 
¿ Cómo va a ser interpretado por los usuarios? 

TtllffilHOI SU!UltlTICOI 

Denotar: acción de mostrar la representación gráfica. debe ser objetiva. explícita y precisa. 
Significar: es el mensaje o contenido cognoscitivo implícito en un gráfico. constituye el objetivo 
para el cual fue creado. 
Connotar: conjunto de conceptos o ideas que se relacionan indirectamente con el significado 
de un gráfico.2s 
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DIHOHlCIOH 

El primer arden de significación es aquel en el cual trabaja Saussure: describe la relación 
entre el significante y el significada dentro del signa. y del signa can su referente en la 
realidad exterior. Barthes la llama (detonación) es el sentida común. obvia, del signa. 

COHHOHlCIOH 

Para Barthes. el factor critica en la cannatac:ián es el significante del primer arden: el 
significante del primer arden es el signa de la connotación. 
Nuestra tona de voz. nuestra forma de hablar. connotas las sentimientos a valares acerca de 
la que decimos. 
La connotación es generalmente arbitraria y especifica de una cultura. aunque a veces tiene 
una dimensión icánica. 
El usuaria del signa la mantiene en circulación cuando la usa. y mantiene las mitas y valares 
connotadas de su cultura cuando responde a su usa en la camunicación.21 

Se clasifican de acuerda a su aspecto figurativo: 
Oe motivación analógica: representa la detonación gráfica o imagen de un sujeta real. conocida 
dentro del ámbito en el cual se usara. Esta imagen es de tipa icánica y recibe el nombre de 
pictograma. Puede abstraerse formalmente pera nunca debe perder su configuración 
característica. 
Oe motivación hamalagica: representación gráfica de una forma convencional. su 
configuración puede ser abstracta a geométrica y denota. par consiguiente. formas irreales de 
invención humana. Estas formas tienen significada arbitraria. cama en el casa de las letras del 
alfabeta a las seflalamientas urbanas. 
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Ull COHlnlHTU l{ffiliHTKlll 

Asr se les conoce a los siguientes tres elementos. ya que trabajan en forma integral y no 
pueden separarse uno de otro. El significante puede ser cualquier gráfico. es el elemento 
portador de un concepto. El significado es el mensaje que contiene un significante. debe 
expresarse en forma clara y fácil. traer consigo una serie de connotaciones que 
complementan en forma subjetiva el mensaje. La funcidn es el objetivo para el cual fue 
disenado el significante. 

TIPOS P{ llGHmrnttru 

Se clasifican de acuerdo al tipo de motivación gráfica que denoten y función que desempenen: 
Significante icónico: el que denota un simple sujeto y tiene un significado directo. 
Significante simbólico: representa una forma real y coincida pero tiene un significado 
convencional. 
Dentro de este grupo se han clasificado tres tipos principales: 
Los de tipo característico: aquellos cuya motivación gráfica denota una figura que recuerda. 
en cierto modo. la función 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 común o universal denotan objetos. personas o animales. pero su significado es 
altamente simbólico y convencional e implica una serie de connotaciones muy complejas. 

mrrllmrn 

Es el estudio de la relación de los significantes entre sf y la relación que guardan con su 
propia estructura. Dividiéndose su estudio en: a) la estructura formal que es el estudio de 
los elementos visuales que integran la figura o forma de los significantes. b) la estructura 
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racional. que es el estudia de las relaciones que hay entre las significantes. cama parte de un 
sistema de comunicación. 

Sintáctica: se determina par la pasible relación formal de unas signas can otras. comprende 
las reglas de organización y composición que determinan las alcances combinatorias 
permisibles de las elementos visuales fundamentales. alcanza su manifestación mas concreta 
y especifica en la diversidad de las estilas que han impactada la comunicación visual la 
realización sistematizada de las signas visuales entre si. 
Se refiere a la relación de una imagen visual can otra ¿ Encaja bien el símbolo en el sistema 
completa de otras símbolos? 

TtllmlHOI i!HTliCTICOI 

Estructurar: expresa la acción de conjugar todas las trazas a valares de la expresión estética 
necesarias para la realización de un gráfica. 
Relacionar: acción de vincular el significada de varias gráficas en forma secuencial can el fin 
de obtener una información mas completa. 

LDI vntmm llHTliCTICOS I>{ tn .CXPMllOH Vl!Unt 

Estas valares san las elementos que se manejan dentro de un contexto visual. can el fin de 
obtener una imagen armónica. Entre ellas están: punta. línea. contorna. dirección, tona. 
textura. proporción. dimensión. movimiento. 

Existen das: 
a) las procedimientos sistemáticas: conforman estructuras visuales. están a su vez están 
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conformadas par elementos gráficas que tienen un significada precisa y que se combinan de 
un moda preestablecida para brindar una interpretación congruente. 
b) las procedimientos asistemáticas: las que integran sistemas de comunicación que utilizan 
figuras. signas y símbolos. pera que carecen de un significada preestablecida y dependerán 
estrictamente de la forma en que se utilicen. 

PMGIJl.llnrn 

Comprende las pasibles relaciones de las signas can las interpretantes. en las cuales se 
encuentran das vertientes: La primera que describe las vínculos entre la necesidad. el 
mensaje y las disenadares y la segunda que se interesa exclusivamente par las vínculos entre 
las perceptores. receptares a usuarias del diseno y las objetas de comunicación visual. 

Se refiere a la relación entre símbolo y sus usuarias. ¿ Podrá distinguirse can claridad baja 
diversas condiciones y cuando se reproduzca en varias tamanas?. 

T~ffilHD PMGlllnTJCD 

Expresar: explica la función que tiene un gráfica al transmitir un mensaje visualmente. 

Estudia Ja relación entre las significantes y las interpretantes. su estudia se ha dividida en 
tres aspectos: 

La pertinencia y potencialidad de las expresiones: pertinencia es la que es parte integral de 
una casa. aquella que Je es propia pera que debe su existencia a un propósito determinada. En 
el diseno gráfica la pertinencia corresponde a Ja correcta expresión de un mensaje. 

La actitud del interprete: un interprete ve. intuye. interpreta y obtiene información de 

• 



cualquier elemento gráfico al relacionar la figura denotada con el concepto mental que ya 
tiene del objeta o situación representada. 

El significada como consecuencia: la expresión del significado al final del proceso de la 
sémiosis representa la etapa donde se comprueba el verdadero contenido de los significantes. 

llllOCUO PIUIGl!Uíll<O 

El interprete de los significantes es la mente. La interpretación es un proceso mental que 
elabora conceptos mediante la amalgama de impresiones visuales que va captando. a través 
del análisis que hace de las diversas imágenes. de sus propiedades y características. Se ha 
comprobado mediante acuciosas investigaciones que los conceptos forjados así son 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 na son vistas normalmente en los objetos presentes: esto 
hace mas clara y precisa la expresión del significado. La respuesta a las cosas por mediación 
de los signos es psicológicamente una continuación del mismo proceso en el cual los 
estímulos distantes adquirieran preponderancia sobre los estímulos visuales directos en el 
control de la conducta del hambre. 

UICTOMI lOCUILU { IHDIVIDIUILU D{ UI u:mrom 

La interpretación de un lenguaje gráfico es muy compleja y los resultados individuales y 
sociales son realmente importantes en el manejo y uso de los signos. Un lenguaje gráfico 
constituye un sistema social de signas que se manifiestan de acuerdo con las relaciones de un 
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miembro de una comunidad con otro individuo. bajo la influencia de su entorno.2s 

La pregnanciade la forma. noción que el psicólogo toma de la teoría de la Gestalt. es en efecto 
una dimensión mayor de la teoría de las imágenes. Hay imágenes fuertes e imágenes débiles. 
fuera de las imágenes complejas y las imágenes simples. las imágenes ricas o pobres. y 
sabemos que esta pregnancia esta ligada a una optimización de la relación de lo original y de lo 
banal a una capac:idad para el sujeto receptor de proyectarse sobre la imagen y airse a ella. La 
pregnanc:ia es la fuerza de la forma: 

Pregnancia: fuerza y. en c:onsec:uencia. estabilidad y frec:uenc:ia de una organización 
psic:olágica privilegiada. Da. entre todas aquellas que son posibles ( Guillaume). Pregnente 
Oidáctica. Lleno de sentido implícito amplitud de c:riterio. Psicologfa. llue se impone a la razón, 
al espíritu: estruc:tura pregnante. Lingüística. Valor pregnante: termino. construccion cuyo 
sentido no esta completamente enunc:iado.29 

!a._Da la laM"B y Rizo Gud/enna. El lengua)• da las 1fmbolos grllflcos. lntroduccldn a la comunlcacldn vlsual. Ed. Limusa. México. 
IS . .Jdern pag. 
mJopez Rodrfguez Juan Manuel. SarrHdtlca da la comunlcacldn graflca. [d. Edimba.1993. 
zt_fiske John. lntroduccldn a la taarra da la camunlcacldn. pag.34-35. 
tt.Fiske John. lntroduccldn a la taoria da ll comunlcaclOn. pag.40-41. 

n_Aicher Otl Krampsn Martfn. Sistemas da los signos en la comunicaciOn vfsual. G.Gilli. Malico.1995. pag.11. 
li_De la Torre y Rizo Guinerma. El lenguaje de los símbolos gf"dfk:os. lntroduccldn a Ja comunlcacldn visual. Ed. limusa. Mltxico. 
2S._Aicher Dtl. Krampsn Martln. Sistemas de los signos en la comunicación visual. G.Gilli. Mélico.1995. pag.ID. 
za.De la tomi y Rizo Guillermo. El lenguaje da los símbolos grdflcos. lntroduccldn a fa comunlcacldn vtsual. Ed. limusa México. 
Zl.Fiske John. lntroduccldn a la tBorf11 da la comunicacldn. pag 74. 

ZB....De la torru y rizo guillermo. al lenguaje da los sfmholos grdflco1. lntroduccldn a la comunlcacldn vl1u11. Ed. Limuse. México. 
zt..Morales Abniham. LI Imagen. comunlcacldn funcional. México 1991. pag.46. 
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Callage de Identidades graficas 
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11.1: IDIHTll>.OD <í.0.J:IC.O 

Etimológicamente. identidad viene de ídem. que significa idéntica. Par la tanta, la empresa es a 
debe ser. exactamente idéntica a sí misma. 

La empresa se identifica ella misma a sí misma y así se da a conocer a la saciedad y se hace 
reconocer par esta. Esta a su vez la identifica. es decir. la distingue entre muchas otras y la 
recuerda ( presencia mental. Pera hay una relación mas profunda: aquella par la cual el 
empleada. el inversor. el diente y una porción de la saciedad se identifican can ella. Esta 
significa que se reconocen a sí mismas en ella. es la cima de la empatra y la clave de la 
fidelizacian. 

Toda empresa. la sepa a na. la quiera a na. tiene una determinada identidad desde el punta de 
vista del mercada y la saciedad. Del misma moda. tiene una determinada cultura ya sea par que 
esta se genera espontáneamente can el trabaja en común a parque ha sida conscientemente 
formalizada e implantada par la propia empresa. Igualmente. toda empresa actúa y se comunica 
can su entorna. tanta de manera estratégica y consiente cama involuntariamente y esta es 
inevitable. pera controlable. Y finalmente. quiérala a na. sépala a na. toda empresa proyecta 
dentro de si misma y hacia su entorna una determinada imagen.3o 

" El termina de identidad de empresa es el que ayuda a identificar una determinada 
organización. corporación. campallfa. institución. organismo publica. asociación. etc. Entre la 
diversidad de su media" ( Dr. R.H. Beck 1971). 
El termina de identidad de empresa es el contacta personal. el contacta impersonal a través de 
la comunicación verbal. la experiencia directa a de ardas can las productos y servicias de la 
empresa. su forma de hacer las casas. la conducta de su personal. su numera. su edad. su 



estructura. la naturaleza de la actividad. la historia de la companra. su éxito y su aspecto 
exterior. 

La identidad visual ayuda a crear una imagen publica fácilmente reconocible y distintiva. 
necesaria para la supervivencia de la empresa y su crecimiento en un mercado competitivo.31 
" De ahora en adelante. las empresas tendrán que cambiar a una estrategia a escala global y 
ya no mas a escala de producto. Y cambiar a una dimensión de comunicación integral" escala 
del producto. " Las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus 
productos y servicios). sino también de cómo lo hacen ( su calidad. su estilo) expresando asf 
lo que son ( su identidad diferenciada y su cultura). y finalmente. a través de cómo comunican 
todo ello (imagen publica)",32 

1 DI;llTIDlll> COllPll.RllTIY~ 

Una identidad corporativa es la declaración visual del papel de la companfa y su función. un 
medio de comunicación 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 compañía junto con 
las normas y directrices de cómo deben ser empleados. por ejemplo en el material impreso 
como membretes. catálogos e informes. publicidad. marketing y promoción. y en los productos 
y servicios. 

Una identidad corporativa especifica a menudo que colores y tipografías han de usarse con los 
logotipos y los nombres. y como deben relacionarse entre sf. Tanto los colores como las 
tipografías pueden considerarse parte de los activos de la empresa.33 
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Las empresa son organismos inmersos es un universo de cambios constantes y en expansión: 
los mercados, la sociedad. el mundo global. llbviamente estos cambios afectan a la empresa y 
exigen de ella respuestas eficientes en sus tomas de decisiones. Pero para lograr esta 
eficiencia. las empresas están obligadas a saber comunicarse con su entorno global. por esta 
razón la comunicación se ha impuesto como la primera fuerza estratégica por encima de las 
técnicas de management y producción. 

llesde el siglo XIX. las empresas funcionaban sobre cuatro pivotes: economía. organización. 
producción y administración. 

Lo que el autor nos propone. es un nuevo modelo basado en cuatro vectores que se 
superponen al modelo anterior: identidad. cultura. acción y comunicación. Esta dinámica 
genera un subproducto al cual llamamos JMAGEN.34 

Joan Costa plantea una visión del pensamiento empresarial que no se base sola en la 
productividad. sino que se enfoque básicamente a los siguientes puntas: 

La identity place. que define la personalidad ambiental y funcional de los lugares. Jos entornos 
y espacios que la empresa ocupa y en los que opera. se comunica y actúa. 

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

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

Esta concepción socioecomonica de Ja acción- comunicación. que ahora superpone a la clásica 
concepción economico-administrativa. constituye una dimensión inédita y particularmente 
eficaz de Ja que llamamos la nueva cultura unitaria de la gestión.3s 

1-------...-_~,.__...__, _....,,,,..... ______________ ._ _______ -~---- • 
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La evolución del managemaent que se despliega a lo largo de un siglo, es la disolución 
progresiva del modelo piramidal del organigrama clásico. basado en niveles de jerarquía y de 
mando. Y su sustitución por un modelo sistemático. molecular. basado en la interacción y la 
comunicación. El cambio de una estructura piramidal del management a una estructura en 
forma de malla es el movimiento de la nueva organización. que se quiere "en Red" con los 
clientes. los empleados. colaboradores. accionistas. suministradores. lideres de opinión ... 

La identidad ( lo que es objetivamente la empresa) ss convierte en imagen ( lo que cada uno 
piensa que ss). En este punta preciso hay que aclarar que la imagen no es un fin en si misma. 
sino un valor. del mismo moda que la identidad tampoco es un fin. sino una esencia que la 
comunicación convierte en un instrumento estratégico v táctica de primer orden. De hecho. Jo 
que la empresa debe gestionar no san los mensajes v los medios. sino los significados que 
propagan y los valores que estos conllevan.36 

Los seis vectores de la estrategia a continuación se presentan los seis vectores que han de 
regir las bases de la nueva cultura unitaria de la gestión emprssarial. e imponer. además. el 
valor de su identidad v de su imagen corporativa: 

Diseñar o rediseñar- el proyecto de la smpresa. su política y su estrategia. 
Diseñar a rediseñar- sus productos/ servicios. 
Diseñar o rediseñar- los procesos e instrumentos de producción v control. 
Diseñar un plan de acción. con sus fines específicos. 
Diseñar el plan de comunicación en función del plan de acción. 
Diseñar. el futuro. Inventar el futuro de la empresa. 
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Una marca es la identidad visual de un grupo de productos o servicios relacionados entre sí y 
ofrecidos por una misma empresa. La marca esta vinculada al mercado ( o. a menudo. aun 
mercado en especifico) y no a la actividad económica general de la companía. 

Una marca se compone de logotipos. colores, nombres. forma de envoltorio y eslóganes 
exclusivos. 
Una marca puede. o no. contener elementos derivados de la identidad corporativa de la 
companía principal. 

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

LOc;OTIPO 

Los logotipos son una parte importante de la marca de un producto o servicio. así como de la 
identidad corporativa de una empresa o institución. Históricamente. los logotipos son 
anteriores a las marcas y a la identidad corporativa. el deseo de identificarse uno mismo 
mediante emblemas constituye un rasgo muy antiguo. 

El logotipo. un resumen visual de la identidad de la empresa. se ha convertido en el vehículo 
para expresar su filosofía y su posicionamiento. ya no apareciendo solo como un medio de 
identificación - una bandera o un estandarte - sino como un medio de comunicación. 

Un logotipo es único para la companra que representa. y puede protegerse legalmente como 



marca registrada. nombre comercial a slmbala registrada. Un logotipo puede ser 
bidimensional a tridimensional. monocromática a en calar. 

El Lagatipa es la marca distintiva de la campanra. un producto. un servicia a una gama de 
productos a servicias de una misma fuente.38 

Un logotipo na es una figura ni una forma grafica icónica. sea figurativa a abstracta: un 
logotipo es una palabra disenada: el nombre de la empresa a de la marca en cualquiera de 
sus expresiones: anagrama. sigla. etc. Datada de una característica formal fuertemente 
identificativa. 

La naturaleza lingüística del lagatipa la hace racional. La naturaleza simbólica de la imagen. en 
cambia. inyecta emoción a la marca. igual que la hacen las calares.39 

3.ll.Costa Joan. la comunlcacldn en sccldn. Informe sobra la nuava cultura da la gastldn. Ed. paidos. 1999. pag.19. 
at_Sims.Mitzl. Graflca del entorno. Ed. Gustavo G1lll México. 1991. pag. 21·23. 
a1_Casta Joan. ldantldad carpor1tlv1 y estrategia da empresa. Ed. C1ac. Pag.19. 
3.3 Conway lord. Margan. logos. logattpos. identidad, marca y cuttura. Ed. Me. Grsw HJll, Mélico.1999. 
3!.l:osta Joan. la camunlcacldn an 1ccldn. Informa sobre la nueva cultura da la gastldn. Ed. Paidos. 1999. pagJ3·15. 
~ldem. pag. 25. 
iildem. pag. I06. 
¡¡ ldem. pag.121-122. 
3ª_Conway loyd. Margan. lagos, lcigotlpos, ldenlldad. marca y cultura. Ed. Me. Graw Hill. Ml!xico.1999. 
J.S Costa Joan. La comunlcacHln an acclOn, Informa sobra la nuna cultura de la gHtldn. Ed. Paidas. 1999. pag.15f.152. 
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La metodología constituye un capitulo de la epistemología relativa a las distintas maneras de 
investigar. Método deriva de los vocablos griegos meta. "A lo largo de o a través de" y ádos. 
"camino", por lo que literalmente significa "ir a lo largo del buen camina, del camina del 
canocimienta". 

El métada es. según se ha vista. literal y etimológicamente. el camina que conduce al 
canocimienta. expresa el producto mas acabada que la lágica elabora y su culminacián 
sistemática. En el método, las conceptas propias de la teoría. se llegan a convertir en airas 
tantas instrumentas metódicas y aun disciplinas enteras llegan a servir (cama métadas). 

La expresión metadalagía del diseña cama el diseña mismo. abarca un ámbito extensa. un 
conjunta de disciplinas en las que la fundamental es la cancepcián y el desarrollo de proyectos 
que permitan prever como tendrán que ser las cosas e ideas los instrumentos adecuados a los 
objetivos preestablecidos. 
En cuanto a esto refiere. la metodología que cita Eugeni Rosell 1 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 cómo se debe iniciar un plan de 
identidad. 

Las fases son las siguientes: 

Análisis 
Especificación 
Concepto 
Desarrollo 
Bases del diseño 
Motivación 
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El objeta del análisis es llegar a una posición en que tanta el consultar cama el cliente sean 
conscientes de la situación existente y de tedas las factores que influirán en la solución del 
diseña. En el análisis se deben de cubrir puntas cama: 

Desarrolla histórica de la empresa 
Filasafra carparativa 
Organizac:ión y estructura legal 
Pasic:ión en el mercada en relación can la competencia 
Organización y estrategias de marketing ( presentes y futuras) 
La actitud del personal 
La actitud de las dientes y el publica 
La actitud de las praveedares 

El desarrolla histórica de una empresa requiere generalmente una consideración especial 
para el concepta de identidad carparativa. 

La filasaffa carparativa probablemente praparc:ianara indicaciones para las salucianes en la 
mayaría de las áreas del proyecta y tal vez describa también las actitudes saciapalfticas y 
medioambientales de la empresa. la que contribuirá a establecer criterios de diseña que se 
carrelacianen específicamente can la empresa. 

Las estructuras organizativa y legal praparcianan importantes criterios para el concepta de 
identidad y para las pracedimientas de trabaja y la puesta en practica. 

Para contribuir a una imagen de mercada adecuada y definir la identidad en relación can la 
competencia. es esencial canecer la posición de la empresa en el merc:ada y tener una visión 
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global de las identidades c:arparativas de las c:ampetidares. 

Una de las exigenc:ias mas importantes del c:anc:epta de identidad c:arparativa es ayudar al 
marketing. Deben c:anac:erse las estrategias de marketing y de c:anc:epc:ián del praduc:ta a fin 
de que sean tomadas de forma adec:uada c:an vistas a desarrollar la c:anc:epc:ián de identidad 
c:arparativa. 

La ac:titud del personal implic:ada es importante para la ac:eptac:ián de la nueva identidad 
c:arparativa y su puesta en prac:tica: sus intereses y problemas deben ser c:amprendidas y la 
c:anc:epc:ián de identidad c:arparativa debería tenerlas en c:uenta dentro de la pasible. 

La identidad carparativa a través de sus diversas c:anales. debería influir positivamente en la 
ac:titud de las praveedares. dientes y public:a hac:ia la empresa. Un requisita previa es el 
canac:imienta de las ac:titudes existentes. 
Debe efec:tuarse una revisión de tedas las manifestac:ianes visuales de la empresa que se pue­
dan c:anseguir. las puntas generales a c:ansiderar pueden inc:luir: 

¿ Prayec:ta el estila una imagen adec:uada? 
¿ Ha c:ambiada la naturaleza de su negac:ia desde la ultima vez que tema en c:ansiderac:ián su 
imagen? 
¿ Es diferenc:iable el estila del de las c:ampetidares? 
¿ Ha definida ya su audienc:ia. tanta actual c:ama futura? 
¿Tiene objetivas de c:amunic:ac:ianes c:arparativas? 
¿ Parec:e que teda tiene el misma erigen? 
¿ Cáma se relac:ianan las artículos entre ellas? 
¿ Se usan c:aherentemente las elementos existentes? 

Se beben investigar tedas las pasibles áreas de aplic:ac:ián de Ja identidad c:arparativa. Otra 



consideración importante en esta etapa es investigar la disponibilidad y calidad de tedas las 
recursos de disefla y ejecución internas de la empresa. cuyas actividades deben ser tenidas 
en cuenta. Existen varias maneras de obtener información para el análisis. cama las 
encuestas can personal significativa. visitas de las consultares. cuestianarias. documentación 
suministrada par el diente e investigación de especialistas cama: investigación del mercada y 
estudias de actitudes. 

mmm1mo11 

Las especializaciones contienen las objetivas y criterios del proyecta y una definición precisa 
de la cantidad de trabaja involucrada. 

Las objetivas deben enumerarse cuidadosamente en arden de prioridades. Esta es importante 
ya que algunas pueden ser mutuamente excluyentes y puede considerarse necesaria exc:luir 
un objetiva en beneficia de otra. La suma total de las objetivas define la que debe conseguir el 
nueva programa de IC. Obviamente cada empresa tiene su propia filosofía. pera par regla 
general hay denominadores comunes en las resultadas deseadas. cama el progresismo. 
conservación de la tradición. dinamismo. conciencia sac:ial. disponibilidad para la innovación. 
fiabilidad y una plataforma mejer para el marketing. la pramac:ián. y las relaciones publicas. 

También deben enumerarse las restricciones y las parámetros. que definen las áreas de 
disefla que na se pueden transgredir. 
Las restricciones se refieren a las limitaciones internas e integrales del proyecta. mientras 
que las parámetros se refieren a su entorna. sus condiciones especificas y la gente que la 
escoge y la usa. Las restricciones y parámetros controlan todas las elementos de disefla 
significativas del programa de identidad corporativa. se trate de un producto. un envase. una 
gama de material de escritura. un sistema se seflales a un edificio. 
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Dentro de la matriz de las especificaciones, se pueden crear ya conceptas apropiadas, 
elementos de diseña coma símbolos, logotipos y calares. Este es el principia de la fase de 
conceptualización. 
La aplicación de las elementos de disella a ejemplas representativas en varias medias 
demuestra que las propuestas satisfacen todos las criterios y probablemente cumplirán can 
los objetivos seleccionadas. 

Uf.IWIO UD 

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

Un estudia racional del trabajo administrativo cama conjunta casi siempre puede llevar a 
ahorras sustanciales en la eliminación de errores. reducción del tiempo que toma la entrada y 
extracción de información. y en el tiempo de archivar y recuperar. así coma economías de 
escritura. stock y producción. 

Mm UL DIUHD 

Siempre es necesaria producir unas bases que cubran las aplicaciones previsibles can todo el 
detalle posible. Can frecuencia estas bases toman la forma de un manual ( la Biblia visible de la 
empresa). Las elementos de diseño se muestran en todas sus pasibles versiones. Se 
especifican las colares de la empresa y se incluyen muestras can diferentes métodos de 
impresión sabre papeles distintas y sobre esmaltes para vehículos y envases metálicas. Las 
normas pueden especificar en detalle. par ejempla. la apariencia de todos las artículos de 
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material de escritura. También se trata el layout de las publicaciones. Hay planos de trabajo 
que dan el tamaño y la posición de los elementos de diseño en los vehículos. Por regla general 
se incluyen normas comunes para el diseño de formas. embalaje. uniformes e identificación de 
productos. asf como los sistemas de señales internos y externos. 

ffiDTlY.11<1011 

Ya se ha mencionado la necesidad de involucrar a la plantilla en las primeras etapas del 
proyecto. a fin de motivarla en la aceptación de las nuevas ideas. 
Los medios mas prácticos para hacerlo pueden variar desde un folleto impreso hasta una 
compleja presentación audiovisual. pero el objetivo es el mismo: persuadir al personal de que 
se precisa su cooperación para que el proyecto tenga éxito y que a fin de cuentas. ellos 
mismos saldrán beneficiados con la nueva 11::. 

ut:CUCIOll 

La gestión del diseño es el nombre que se da a las actividades de control y coordinación del 
diseño visual de una empresa: iniciación de proyectos especiales. encargos y especificaciones 
para diseñadores. pruebas y aprobación de los resultados. todo dentro del contexto de una 
política global. Un jefe de diseño tiene que entender en diseño visual. pero no es necesario que 
el mismo sea un diseñador.4o 

!.!J.. Eugeni Rosell 1 Miralles. Manual d1 im1gen carpnl"ltivL Ed. G. Gilli. Orcelona. 199L pag.42-46. 
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En este capitula se hace un especial énfasis en el procesa de camunicacián. según entienda la 
comunicacidn es el acta de relación entre das a más sujetas. mediante el cual se evoca en 
común un significada. 

La comunicación visual es la que atañe al diseñador y camunicadar grafica. ya que este cama 
creador de imágenes debe tener en cuenta las dimensiones sintácticas. semánticas y 
pragmáticas de las signas. can el única fin de lograr que el mensaje que comunica. sea clara y 
precisa. para así lograr dar una información mas exacta y par la tanta efectiva. 

Siguiendo este misma principia. pretenda que este proyecta responda de manera consiente a 
estas tres dimensiones: 

a) A. Semántica: ¿ La imagen visual cama va ser interpretada par las usuarias? 
b) A. Sintáctica: ¿ Encaja bien el símbala en el sistema completa de atras símbolos? 
c) A. Pragmática: ¿ Padrá distinguirse can claridad baja ciertas candicianes? 

Tener en cuenta este tipa de cansideracianes determinara en cierta medida la efectividad del 
mensaje. Tada esta información aquí recopilada es fundamental para hacer consiente este 
procesa de diseña. el cual par cierta. sigue un principia metadalágica que se seguirá 
detalladamente en él capitula 111. 
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Cartel de Cubana 

111. 1 .OPLIC.llCIOH Dtl l>lstiiO 

DtummmOH ML PJlotLillUI 

El diseno de las identificadores del multimedia deben ser la suficientemente 
atractivas para invitar a ser oprimidas par el usuaria. 
Deben tener una relac:ián directa c:an la sección que representan. 
Su estructura debe estar integrada dentro del c:antexta general del multimedia. 

La organización del multimedia esta integrada par las siguientes i!reas: 

Una pagina principal. en la que se praparc:iana una breve descripción de la empresa 
dando la bienvenida a las visitantes e inviti!ndales a recorrer todo el multimedia y es 
en esta pagina donde aparec:eri! un menú que permitirá acceder al total de las 
paginas que se incluyen. 

El diseno de las identificadores es la tarea principal y en realidad seri!n siete ic:anas 
que encabezan las diferentes sec:c:ianes del multimedia. que hablan de Ja historia de 
cubana de aviac:ián. destinas. cuba. servicias. flota. oficinas. turaperadar e 
información. 

Se desc:ribiri! básicamente Ja oferta c:amerc:ial. praporc:iananda una desc:ripc:ián 
general ac:erc:a de las servicias de la empresa y argumentación comercial acerca de 
la calidad de las mismas que motive Ja preferencia de las usuarias. 

Se inc:luye también una pagina c:an información mas detallada de la empresa. historia. 
misión. filasoffa. etc:. y los datas necesarias para que las personas interesadas 
puedan establecer c:antac:ta c:an la misma. 



logotipo de Cubana en forma de nube 

Disefla especial que pravee identidad al multimedia en general y que tenga relación 
can la identidad grafica del lagatipa y calares de la imagen visual de la misma 
empresa. 

Fatagrafras e imágenes suministradas par el cliente. 

Gráficas simples para ambientación. 

Imagen y textura de fonda para dar cantinuidad e identidad ·¡¡1 misma. 

Las identificadares tendrán entre si una relación de calar y de estila que las 
identifique. cama partes de una familia. 
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Can las datas obtenidas en la dm::umentación y la retroalimentación can el cliente y una vez 
establecidas las objetivas de disefla. se procedió a la creación de las identificadores de las 
secciones del multimedia para la empresa Cubana de Aviación. 

La primera propuesta fue el resultada de una lluvia de ideas y queda constituida en un primer 
intenta. de la siguiente manera: 
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De las primeras prepuestas se selecciona el estila que segura el icana de tauraperadar y se 
pensó que las elementos representativas mostraban can mas claridad el carácter de la 
empresa. 

Se prosiguió a buscar alternativas para que las demás icanas siguieran el misma estila de 
representación. 

CUBA 
TUROPERADOR 

FLOTA HISTORIA 

INFORMAGIÚN. • 

• . . 
~ 

DESTINOS 

SERVICIOS 
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Una vez realizada lo antes citada me di cuenta que tenía que perfeccionar las batanes. 
Al icono de información era conveniente quitar el signa de interrogación y también centrar 
la imagen para tener un mayor equilibrio y en cuanta a las batanes que corresponden a 
historia y servicias era necesario centrar y hacer mas limpias las imágenes. Al batán de 
flota era conveniente colocar al avión en tierra y al de destinas era salo cuestión de 
mejorar la imagen. 

• INfnRMAGIÓN 
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En esta etapa ya corregidos los detalles. se procedió a buscar la tipografía mas adecuada y 
finalmente llegue a la conclusión de que las nubes de las iconos debían ser eliminadas para 
hacer a las imágenes algo mas sintéticas y dinámicas de manera que no compitieran con la 
pantalla del multimedia en cuanto a carga de elementos. finalmente los identificadores de las 
secciones quedarían de esta manera . 
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APLICACIÓN DEL COLOR 

Elegidas las imágenes. se prm:ediá a la aplicación del color; se uso el color azul. rojo y blanco 
principalmente. ya que son los colores que la empresa utiliza en su identidad visual además de 
que eran los mas apropiados por que los clientes los reconoce como parte de la misma. 

HISTORIA CUBA 

SERVICIOS FLOTA 

-----'-"'··-----------··-~· --..... ----------~---------~-
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COHCLUSIOHIS 

La empresa Cubana de Aviación tenia la necesidad de promocionar sus servicias par media de 
un multimedia. 

Para esta era necesaria que existiera dentro de la estructura interna del misma (interfaz) unas 
iconos identificadores que guiaran al usuaria par las diferentes secciones del CO-ROM de una 
manera fácil de reconocer. que fueran eficaces. que reflejaran el carácter de la empresa y que 
tuvieran una concordancia dentro de la estructura global del multimedia. 

Ahora canc:luida el presente trabaja. tenga la satisfacción de haber lograda estas objetivas. ya 
que las iconos cumplen can las criterios establec:idas y se resolvió eficazmente la necesidad de 
comunicación que la empresa tenia. 

Al concluir el presente trabaja afirma que el diseña gráfica es el encargada de llevar a cabo la 
Satisfacción de las necesidades de comunicación e información visual. realizando proyectas 
funcionales. óptimas. pertinentes y al misma tiempo estéticas. En donde las códigos visuales 
canjutadas en las soportes visuales san y serán indispensables para poder lograr una buena 
comunicación de conceptas. fin última del diseña. 
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GLOS.fl.AIO 

C:DNVENC:IÓN: f. l. Pacta. 2. Reunión de persanas para tratar un asunta. 3. Nanna a práctica 
admitida tácitamente. 

C:DNTEXTa: m. conjunta de circunstancias en que se sitúa un hecha. 

C:ÓDllJa: m. l. Recopilación sistemática de leyes. 2. Sistema de signas y reglas que permite 
formular y comprender un mensaje. 

ESTf MULa: m. Impulsa, acicate. 

MDRFDLDGfA:f.I. Ling. Estudia de la forma de las palabras. 

PERC:EPC:IÓN: f. Acción de percibir. 

PERC:IBIR: tr.I. Recibir alga. 2. Interpretación de las sensacianes. 

C:DNFIGURAC:IÓN: f. l. Disposición de las partes que componen una casa. 2. lnforrn. Indicaciones 
que se le dan a una camputadara a programa para que cumplan las necesidades del usuaria. 

C:DNFIGURAR: Dar a adquirir determinada forma. 

ANALaGfA: f. Relación de semejanza entre casas distintas. 

HDMDG~NEAS: Adj. fiue está formada par elementos de igual naturaleza y candición. 

• 



INOC:UA: Adj. llue na es nociva. 

C:OGNOSC:IBLE: Adj. llue se puede conocer. 

DENOTAR: tr. Indicar. significar. 

ORGANIGRAMA: m. Gráfica de la estructura de una organización. 

UNITARIA: Adj. llue tiende a la unidad a la conserva. 

HIPÚTESIS: f. Teoría a suposición na confirmadas. 
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