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RESUMEN

El presente trabajo de tesis se divide en tres capitulos, en el primero se definen los conceptos basicos de
disefio que seran (tiles para justificar el proceso de redisefio que se llevara a cabo.

Primeramente, para iniciar con el desarrollo de un tema, hay que buscar los origenes de este e ir estableciendo
una cronologia de su uso a través de la historia para que en un momento dado pueda tenerse un mejor conocimiento
de como se manifiesta en el presente y qué caracteristicas posee. Por lo que inicia haciéndose mencién de los
antecedentes de la identidad corporativa.

De esta manera se tendra una vision mas amplia del tema, para poder definir lo que es una identidad corporativa
y justificar la importancia de desarrollar y establecer un programa de identidad visual o en su caso el de un redisefio
o renovacion de identidad visual.

Fue necesario estudiar el comportamiento de la identidad visual corporativa como proceso comunicativo, por
lo que se establecieron los elementos que intervenian en un proceso de disefio de identidad visual como parte de una
comunicacion visual y cémo se involucra la semiologia en este proceso.

Posteriormente se describen los elementos bésicos que constituyen una identidad visual y junto con ellos, los
conceptos fundamentales de disefio que sustentan o refuerzan el uso de dichos elementos dentro de este proceso de
redisefio.

Una vez teniendo una vision clara de qué es, como esta constituida y como se comporta una identidad visual
corporativa, se requiere hablar de la empresa para la que se realizara este proyecto. En el capitulo dos, se estudia
a Delfiniti, desde sus origenes hasta el dia de hoy; asi mismo, su actuar tanto interno como externo, esto es, desde
su filosofia como empresa, hasta el tipo de servicios que ofrece.

Después se realiz6 un proceso de documentacion, como parte importante del cimiento a partir del cual se
desarrolla el proceso creativo; dentro de éste, se efectla un andlisis de otros cinco delfinarios, (determinados debido
a su importancia turistica, como los que presentan competencia a Delfinti por ser empresas con un giro similar)
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principalmente enfocado a la imagen de identidad con que se hacen reconocer. En este mismo apartado, se practica
un examen tanto de los antecedentes graficos del delfinario como de su actual identidad grafica.

Ademas fue preciso hacer una breve descripcién de las principales caracteristicas bioldgicas, fisicas y de
comportamiento de los delfines, criaturas con las que finalmente se hace posible la labor del delfinario como
empresa, por lo que son parte de la promesa basica que este ofrece: “el nado con delfines”; y al mismo tiempo como
la parte mas atractiva de la imagen de Delfiniti.

Ya recopilada toda esta informacién, se lleva a cabo el analisis de datos, lo que nos da las pautas para conducir
el proceso de redisefio.

En el tercer capitulo, se determina la importancia de insertar el proceso de disefio dentro de una metodologia
y obtener asi una coherencia ldgica y ordenada de los pasos que se deberian seguir para facilitar el desarrollo de este
trabajo. Estableciendo el uso de la metodologia propuesta por el disefiadorJoan Costa, en la que se basa este
proyecto de redisefio.

Posteriormente trabajé, conjuntamente con los directivos de “Delfiniti”, el bocetaje del logotipo, el simboloy
el color, a través de numerosas pruebas para obtener finalmente una solucién que satisface los objetivos plantados
desde un inicio por la empresa, dentro de los cuales se encuentra en primer lugar, conseguir que la nueva identidad
sea eficaz en su principio de funcionalidad comunicativa.

A partir de esta solucion obtenida, se delimitan las normas que regiran la manipulacién de esta nueva imagen
dentro de un manual de uso, para su correcta aplicacién en distintos soportes, entre los que se encuentra la papeleria
béasica de la empresa, misma de la que se replantea su disefio para que se logre una cohesién congruente con la
imagen general del delfinario y satisfacer asi las necesidades comunicacionales y de promocion de Delfinti.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el creciente desarrollo de la sociedad y el bombardeo
continuo de informacién e imagenes a que estamos expuestos, hacen necesario
que las empresas se preocupen mas por la forma en que se presentan asi
mismas, ya que esto sera la garantia de calidad que le confieran a sus
productos o servicios.

Es asi como la realizacién de este proyecto se fundamenta en la idea de
que una identidad visual corporativa es méas que s6lo una imagen grafica que
diferencia una empresa de otra, es el vehiculo de una proyeccién coherente
de la personalidad de la empresa que refleja integramente sus valores y
filosofia en una imagen corporativa positiva que asegure la continuidad y el

Fachada de “Delfiniti” éxito de esta.

El presente trabajo de tesis se lleva a cabo con el objetivo principal de renovar la imagen gréafica del delfinario
“Delfiniti” (ubicado en el paseo turistico de Ixtapa, Guerrero, México), a través de un proceso de disefio de identidad
visual que satisfaga sus actuales necesidades de comunicacién y promocién, con la que se obtendra una nueva
identidad que positiva y coherentemente refleje la personalidad de “Delfiniti”.

La imagen que el publico tenga de una empresa es un factor determinante en el buen funcionamiento y en el
éxito de ésta; la utilizacion de una imagen que no sea coherente con sus cualidades y caracteristicas, puede provocar
una influencia negativa tanto en los clientes como en los logros que la empresa se haya fijado; de esta manera se
hace necesaria la correcta aplicacion de un proceso de disefio profesional, creativo y bien fundamentado, con el fin
de desarrollar una identidad corporativa que pueda reflejar positivamente la personalidad de la empresa hacia el
publico al que pretende dirigirse de forma clara, agradable y eficaz, cambiando su percepcion y actitud para lograr
el posicionamiento de la empresa dentro del gusto de sus clientes y del mercado en que se desenvuelve.

El proceso de toda investigacién de disefio, conlleva una secuencia l6gica y ordenada de pasos, que nos encaminan
a una solucién de caracter estético pero sobre todo funcional, para lo que fue necesario, primeramente, delimitar y
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Alberca principal del delfinario

definir los conceptos tedricos necesarios para fundamentar esta investigacion, proceso
que se encuentra descrito en el primer capitulo de esta tesis.

Posteriormente, en el capitulo dos, se realiza una investigacion documental y de
campo sobre la filosofia y caracteristicas de la empresa, asi como la nueva imagen que
desea proyectar, estableciendo sus iniciativas y actuaciones a corto y largo plazo,
donde ademas de determinar el impacto y problematica de la identidad visual que
utiliza el delfinario, se analiza el contexto en el que se desenvuelve la empresa para
definir y justificar el proceso de redisefio de la identidad visual y lograr dar asi, una
nueva personalidad al delfinario, que sea coherente con el nivel de calidad que ofrece
en su trato y servicio.

Para todo proyecto de disefio se debe establecer una estructura para llevar a
cabo nuestro trabajo de manera ordenada, ya que en buena parte de esto dependera,
la eficacia de nuestro disefio; por lo que en el tercer capitulo, antes de arrancar con
nuestro proceso creativo, fue necesario determinar una metodologia que se adaptara
congruentemente a nuestros objetivos. Y a continuacién, a partir del proceso de
bocetaje, se busco que el nuevo disefio de la imagen de “Delfiniti* fuera adaptable y
versatil para sus posteriores aplicaciones practicas en distintos soportes promocionales,
a través de normas de disefio.
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CAPITULO |

ldentidad Corporativa



|. IDENTIDAD CORPORATIVA

Hace unos anos no era tan importante que las empresas se preocuparan por el desarrollo de una identidad
corporativa, pero debido al desmesurado crecimiento de la sociedad, se ha producido un gran desarrollo competitivo
entre estas, para colocar sus productos dentro del gusto de mayores masas de consumo.

Asi encontramos una gran variedad de marcas para un producto especifico en el mismo pasillo de una tienda de
autoservicio. Esta variedad ha hecho que cada empresa pretenda hacer mas atractivo su producto de una forma o de
otra, ya sea que su promesa basica parta de su funcionalidad o de una valoracion extrinseca.

En el pasado, la comunicacion comercial tradicional, transmitia al pUblico un mensaje un tanto persuasivo en
el que se realzaban las bondades del producto. La relacion efectiva se materializaba por la propia mercancia. Sin
embargo, este esquema se ha vuelto insuficiente respecto a la evolucion del mercado de masas.

Este cambio no so6lo se manifiesta en la estructura de los medios técnicos y la retorica de la persuasion de
masas, sino en la relacion del contexto de significacion de los mensajes que ya no sitlan sus contenidos en lo que se
podria denominar como el objeto de estos procesos comunicacionales (producto o servicio) sino en obtener una
identificacion del publico a un nivel psicoldgico, emotivo y social con el objeto.

Ahora el interés de la comunicacion se centra, mayoritariamente, en la imagen del producto mas que en el
producto en si, por lo que su consumo depende en mayor medida de una valoracion signica que de su valor funcional.
Este proceso es lo que Norberto Chavez menciona como “subjetivacion de la comunicacion social” ', en donde se
busca instalar una entidad imaginaria en la mente de las personas (mensajes, imagenes y simbolos), con el fin de
influir en las decisiones del mercado y, tal vez lo mas importante, mantener esa influencia.

Es por eso que las empresas necesitan hacer un planteamiento (o replanteamiento) de su identidad institucional.
La competencia, la venta y, consecuentemente, la supervivencia de la empresa, dependen hoy mas que nunca de su
capacidad para hacerse conocer, reconocer y memorizar?.

" Chdvez, Norberto; La imagen corporativa: Teoria y metodologia de la identificacién institucional pp. 9-13
2 Joan Costa, Identidad corporativa, p. 9
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1.1 ANTECEDENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Algunas culturas antiguas marcaban sus
pertenencias con se llos hechos de
diferentes materiales que tenian como

propésito identificar telas,cerdmicas e in-

clusive alimentos.

T o
b

(c)

El hombre desde tiempos remotos siempre ha tenido que comunicarse con sus
semejantes para satisfacer sus necesidades de habitacion, alimento y proteccion,
valiéndose de diversos medios para conseguirlo, que van desde los gestos a la produccion
de imagenes graficas con las que podian transmitir informacion sintetizada en unos
cuantos trazos.

Estas imagenes antiguas evolucionaron conforme las relaciones humanas
cambiaron y con ello surgio6 la necesidad y el deseo de marcar las pertenencias o las
obras con iconos que las identificaba como propias y al mismo tiempo las diferenciaba
de las de los demas.

Hace casi 7000 anos, los alfareros transilvanos inscribian sus marcas personales
en las vasijas que creaban; asi si uno hacia mejores vasijas que otro, los compradores
podian diferenciarlas gracias a la marca grabada en ellas, la cual se convertia después
en una garantia de calidad que les agregaba un valor intrinseco a sus vasijas con
respecto de las de otros alfareros.

También los artesanos egipcios, griegos y romanos tallaban o estampaban sus
iniciales en sus trabajos.Asi mismo, diversos grupos religiosos se hacian identificar por
simbolos que representaban el culto que profesaban, algunos de estos llegaron hasta
nuestros dias como los mejor elaborados y mas conocidos simbolos religiosos: la cruz

cristiana (a), la estrella judia de David (b), y la Luna creciente islamica (c).?

3 Miller, Anistatia/ Brown, Jared; What logos do and how they do it?;p. 5
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Cada gremio tenia que marcar todos
los objetos que producia y con la
proliferacién d estos grupos, se
extendié el uso de las marcas
colectivas

“Es por esta preexistencia historica de la marca y por su condicién de signo
visual duradero, que todavia abundan las confusiones entre la marca (objeto de marcaje
fisico), el logotipo (que es una variante de la marca) y la identidad corporativa”.*

El concepto de “marca de fabrica” tiene su origen hacia la segunda mitad de la
Edad Media, con la aparicion de asociaciones de mercaderes que manejaban el monopolio
de los derechos para comerciar en una ciudad.

Los cuales se denominaban “gremios”, que se definen seglin Oscar Ermida, como
“un conjunto de trabajadores que tiene una cierta unidad profesional’. Cada gremio
tenia que marcar todos los objetos que producia y con la proliferacion de estos grupos,
se extendid el uso de las marcas colectivas.

En el siglo XVII, los gremios desaparecieron al proclamarse la libertad de comercio
dentro de la cual se reconocia el uso de marcas individuales ya no de manera obligatoria.

Su uso no estaba sujeto a normatividad alguna, por lo que se cometian abusos
que generalmente no eran sancionados, asi que los industriales y comerciantes forzaron
a una reglamentacion que asegurara la proteccion y el registro legal de las marcas.®

Con la llegada de la revolucion industrial, se mejoraron los procesos de produccion
y de las comunicaciones, permitiendo la masificacion de los productos de consumo,
incrementando el valor e importancia de las marcas registradas de tener una
identificacion visual.

4 Costa, Joan; Identidad Corporativa y estrategia empresarial, p. 26.

*Ermida Uriarte, Oscar; Apuntes sobre la huelga, FCU, ping. 20., obtenido el 19 de diciembre de 2002 en http://wwwvfeuu.edu.uy/
documentos/otros/2002+07_presuspuesto 2002+08+29_informe_juridica.html

6 Costa, Joan; Identidad Corporativa y estrategia... Op. Cit., p. 27.
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Nave de turbinas de l[aAEG
1909
Berlin, Alemania

Arq. Peter Behrens

Logotipo de AEG
ejemplo de perdurabiliad

La concepcion de objetos para la industria en
base a principios func ionales y constructivos crecio a
partir del siglo XX. En constante polémica con la
ornamentacion, surgiendo un movimiento racional que
consideraba la forma vinculada a la utilidad practica.

La Bauhaus, escuela de disefio y arte creada en
1919 por Walter Gropius, uno de los mas importantes
maestros del racionalismo, nacié con el objeto de
sintetizar arte e industria, formando nuevos especialistas
que dominasen, al mismo tiempo, técnica y forma. Son
los origenes de lo que mas tarde se llamarian disefadores
industriales.”

El ejemplo mas significativo de una empresa que
desarrollase lo que podria denominarse como el primer
proyecto de identidad corporativa fue AEG (Allgemaine
Elektricitats-Gesellschaft) cuando, en 1907, encargd a
Peter Behrens (arquitecto) que le crease una identidad
coherente y reconocible en edificios, productos y
publicidad.®

Aunque el logotipo de AEG ha sido retocado a lo
largo de los afnos, aun sigue siendo valido. Ejemplos
similares de perdurabilidad son la marca de Phillips
(inalterada desde los primeros tiempos de la fabrica)o el
logotipo de Coca Cola (que desde 1887 solo se le han
hecho pequenas modificaciones) o la mascota “Bibendum”
de Michelin, disefada en 1910.

7 Bauhaus; obtenido el 23 de diciembre de 2002 en http://elwood.pionet.net/~boydb/def.html
8 Peter Behrens; obtenido el 4 de enero de 2003 en http://wwwepdlp.com/behrens.html

Primera publicidad de Michelin
utilizando a Bibendum

Actual apariencia de Bibendum
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Bauhaus (1919-1933)

Al cerrar la Bauhaus en 1933, la mayoria de los profesores, huyendo del
totalitarismo nazi emigraron a Estados Unidos, desde donde impartieron la doctrina
original de la escuela alemana, con lo que el disefo americano se vio enriquecido.

Entre los profesionales europeos que contribuyeron a esta consolidacion,
encontramos al ilustrador ruso Ben Shahn, el arquitecto suizo Max Bill, el tipografo
aleman Herbert Bayer, el profesor hingaro Gyorgy K epes y mas recientemente, al
aleman Walter Landor vy el disefador italiano Massimo Vignelli.®

En la Segunda Guerra Mundial surge un movimiento de disefio que alna las
tendencias de lo constructivo y lo decorativo. Su principal exponente, Raymond Loewy
influyé decisivamente en esta nueva teoria denominada “Styling”, concibiendo el disefio
como una estética del producto y propugnando que “entre productos de idéntica funcion,
precio y calidad equivalente, aquellos que tengan una apariencia mas bella se venderian
mejor”', El disefio podia influenciar pues, a la masa consumidora en la eleccion del
producto.

No fue sino hasta finales de los anos 40’s, cuando se introducen al vocabulario
del disefno y al negocio en general, los términos “Imagen corporativa” e “ldentidad de
marca”. Pero los sistemas de identificacion visual que comenzaron en los afos 50’ s,
llegaron mucho mas lejos que las marcas registradas de la edad media o simbolos de la
antigliedad.

Ya en la década de los 603, la disciplina de la identidad corporativa, conocio su
esplendor en los Estados Unidos. “Lo que elemania de la posguerra era un concepto,
una doctrina y un método, el pragmatismo americano, lo convirtioé en un producto”."

? Costa, Joan; Identidad Corporativa y estrategia...Op. Cit., p. 28.
0 Fundacidn Internacional Raymond Loewy; obtenido el 18 de diciembre de 2002 en http: wwwraymondloewyfoundation.com

" Costa, Joan; Identidad Corporativa y estrategia... Loc. Cit.
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1.2 DEFINICION DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Empecemos por dividir los términos para tratar de entenderlos mejor:

- Identidad. Del latinidentitas, que significa, lo mismo, idéntico. Conjunto de condiciones que distinguen
a una persona o cosa de las demas.

- Corporacion. Palabra que viene de la misma raiz latina que corporal, corpus=cuerpo. Y se define
como asociacién o comunidad de personas regidas por una ley o estatuto.?

De acuerdo a lo anterior, en términos generales podria inferir que la identidad corporativa es el conjunto de
condiciones que distinguen a una asociacion de personas regidas por una ley o estatuto. Definicion que no difiere
mucho de la de Norberto Chavez, quien nos dice que la Identidad corporativa se refiere a una serie de atributos y
rasgos que le son propios a una empresd>. Sin embargo, es una definicion limitada a la que hay que ampliar un poco
mas.

Ahora bien, sabemos que el comportamiento humano puede organizarse en términos de grupo, (corporaciones
0 empresas), o sea en términos de un conjunto de gente que representa ciertos intereses intelectuales, ideoldgicos
0 econdémicos. Sin embargo, una empresa, también puede verse como un individuo, una persona que tiene virtudes
y defectos, y al mismo tiempo se proyecta a si mismo hacia los demas, a través de la manera en que habla o se viste,
y todo ello produce cierto estilo.

El desenvolvimiento de este individuo, también se rige por las normas del grupo en que se ubica, la sociedad
(en el caso de la empresa, por las que dicta el mercado); en donde la cultura del grupo, es mantenida y cuidada por
que es precisamente la que determina la identidad del mismo.

2 Selecciones del Reader’s Digest, Diccionario Enciclopédico Ilustrado, p. 893, 1905.
3 Chavez, Norberto; Op. Cit., p. 26




Todo individuo es poseedor de ciertas caracteristicas propias que lo hacen ser él y no otro: su nombre, su
forma de caminar o la manera en que sonrie. De igual forma, una empresa posee sus puntos fuertes y sus puntos
débiles, y hace una proyeccion de estos, (que puede ser positiva o negativa) al publico a que se dirige, aun

involuntariamente, que se manifiestan desde la atencion al cliente hasta la calidad en el servicio o el producto que ofrece.

Concluyendo, la Identidad Corporativa es la sumatoria de los atributos y valores que integran la personalidad de
una empresa y la hacen distinguirse de entre su competencia, y ha de ser transmitida coherentemente a través de
cualquier forma de comunicacion.
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1.3 IMPORTANCIA DEL PROGRAMA DE IDENTIDAD VISUAL

El propio desarrollo del mercado, la sociedad, el creciente y acelerado despliegue comunicacional, la saturacion,
va presionando a las empresas a generar la necesidad de una instrumentacion sistematica, obsesiva, rigurosa de su
imagen corporativa. El objetivo es establecer una etiqueta distintiva y apropiada que separe a la empresa de sus
competidores.

Asi como las empresas deben adecuarse a los cambios de un mercado tan competitivo y dinamico como el
actual, a gran velocidad; de igual manera deberan adecuar su imagen, para sortear eficazmente dichos cambios sin
que la empresa se vea afectada negativamente. Como ya se mencioné la identiadad corporativa es un elemento
definitivo de diferenciacion y posicionamiento.

N

La imagen corporativa de una empresa es uno de sus mas importantes elementos de ventas mientras que la
identidad visual corporativa es la carta de presentacion de una empresa , su cara frente al publico; de esta identidad
dependera la imagen que nos formaremos de esta organizacion. Una identidad visual bien realizada no es un simple
logotipo, es un vehiculo de proyeccion coherente y cohesionada, para una empresa u organizacion, una comunicacion
visual sin ambiguiedades.
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La construccion de una imagen con lleva a una optimizacion de recursos, dado que estos son también elementos
necesarios para el buen funcionamiento de la empresa, y al transformarlos en agentes de comunicacion, se rentabilizan
al maximo las inversiones obligadas.

El conjunto de mensajes que llegan a los diferentes pUblicos (internos, externos y mixtos) debe ser disefiado,
monitoreado, controlado y evaluado, para que todas las comunicaciones (internas y externas) que lleve a cabo la
empresa se adapten a un modelo organizado y estratégico de identidad, que la proyecten como una organizacion
congruente con su mision, su filosofia, sus valores y su cultura.

Si hay necesidad, el proceso debe alterarse de acuerdo con la retroalimentacion recibida, y debe ser alterado
para asegurar que la empresa proyecte exactamente lo que quiere proyectar. Cuidar la imagen corporativa implica
manejar de manera consciente y racional los distintos elementos que estimulan la percepcion de los individuos para
crearle cierto concepto o idea a los diferentes publicos con respecto de la empresa.




Ahora bien, en una situacion de crisis, cuando la organizacion se ve obligada a responder de manera rapida y
expedita con informacion oportuna, la imagen resulta doblemente importante, ya que puede convertirse en uno de
los elementos clave para superar esta turbulencia.

Hay muchas razones por las que se hace necesario una revision de una identidad como empresas en el mundo,
a pesar de ello, estas razones se pueden clasificar en categorias genéricas que se presentan a continuacion: '

a) REUBICARSE. Esto se presenta cuando la empresa busca formas de mejorar su posicién comercial
con ligeros y habiles ajustes de su imagen.

b) MODERNIZARSE. En algin momento desu vida, toda empresa se encuentra en la necesidad de una
imagen mas actual, para no perder terreno frente a la competencia.

c) GESTIONAR EL CAMBIO. Esto se presenta cuando la imagen de la empresa no se acompasa al
cambio empresarial, y corre el riesgo de volverse irrelevante.

)
N

d) PROMOVER EL CRECIMIENTO. Cuando una empresa esta pasando del estadio de un inicio precario
frente al nivel del competidor o que una empresa requiera de una presencia todavia mayor.

e) VOLVER AEMPEZAR. A veces una imagen antiguaque no se adapta a las necesidades actuales de la
empresa no puede o no debe ser salvaguardada. En este caso, volver a empezar con una imagen
completamente nueva es la opcion mas inteligente.
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"Fisher, Catherine; Redisefio de la imagen corporativa; p.9.




1.4 PROCESO DE COMUNICACION

Segun Frank Dance', Comunicacion es el “Estudio de la teoria y principios... del origen, emision, recepcion
e interpretacion de mensajes...” independientemente de la cantidad y de la calidad de mensajes emitidos.

En su acepcion mas amplia “Comunicacion es la elicitacion de una respuesta”; tomando en cuenta que la
elicitacion sugiere que el ser que inicia la comunicacion tenga un objetivo determinado (conducta o respuesta
realizada conscientemente) del por que, ejecuta tal accion. Esta expresion es genérica ya que no especifican quien
0 quienes son los seres ejecutantes “...no establece ningln distingo entre la comunicacién implicada en la interaccion
de materia animada o inanimada o entre animales y seres humanos.”

Presentando la salvedad de exclusividad al decir que, el ser humano es el Unico que puede expresarse a través
de simbolos verbales, y no verbales, teniendo en cuenta que la palabra verbal, no se refiere solo al hecho de “... la
existencia de un sonido, sino la representacion de abstracciones de... datos especificos... que... transforma el
signo... en simbolo.” La comunicacion es ejercida a través del habla mediante un simbolismo vocal, y apoyada por
un simbolismo no verbal observable que refuerza o no, la credibilidad del enunciado transmitido.

Dando un caracter simbolico a la comunicacion a través de signos, los que presentan una significacion constante,
innata y concreta, asociando el lenguaje a la interpretacion y representacion simbolica de todo aquello que, se
expresa y percibe, dependiendo del contexto social y cultural en que se encuentre.

Cuando al menos dos personas se comunican, el lenguaje que utilizan es tanto verbal como corporal ya que a
través de las gesticulaciones, las expresiones en su cara, su mirada, las posturas que adoptan en sus cuerpos y sus
actitudes transmiten su estado de animo y su interés en la comunicacion; por lo que se puede concluir que la
comunicacion es un todo integrado. '

> Dance, Frank; Teoria de la Comunicacion Humana. pp. 391-417
6 Campuzano Ramos, José Carlos; Acerca de la comunicacion.; Obtenido el 24 de abril de 2003 en www.ece.buap.mx/cont/Infoacademica/quo_vadis/
Quo2_4.html.
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Esto mismo sucede con las empresas, el acercamiento del usuario con una de ellas por vez primera es como
conocer a alguien. Cuando el publico se pone en contacto con una empresa, a primera vista debe ser capaz de
reconocerla de entre otras similares, de saber a qué se dedica, cual es el estilo de ésta y lo mas importante,
preferirla.

La “primera impresion” que el publico se lleve de una empresa, es determinante para el éxito o fracaso de
ésta, pues de ella depende la preferencia de sus clientes, la lealtad de sus socios y proveedores y por tanto, su
permanencia en el mercado.

Segun David Berlo”, el objetivo fundamental de la comunicacion es convertir al hombre en un agente efectivo
que le permita alterar la relacion original que existe entre su organismo y su medio circundante. El hombre se
comunicaria, entonces, para influir y afectar intencionalmente en los demas.

N
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Como el proposito de toda comunicacion es producir una respuesta especifica en los demas, es necesario que
la empresa se comunique utilizando el mensaje apropiado para expresar dicho propdsito. Si conoce bien su propdsito
sera capaz de lograr una comunicacion, a la vez, eficiente y efectiva.
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Y para ello es necesario brindar esa informacion compilada en elementos de facil percepciéon que siendo
sencillos, aporten informacion suficiente al usuario para llevar a cabo este proceso.
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De ahi la importancia de definir los elementos que participan en un proceso comunicativo para poder
trasladar dichos conceptos a un contexto de comunicacion visual que favorezca el proceso de disefo.

Es asi como la Identidad Visual Corporativa desde su nacimiento, de forma moderna, hasta nuestros dias,
ha derivado progresivamente de ser un sistema simple de reconocimiento y delimitacién, a convertirse en un
sistema comunicativo integral, pasando de la marca a la identidad generada como una conjuncion de todos sus
recursos comunicativos.

Proceso de comun

7 Lopez, Alejandro, Andrea Parada, Franco Simonetti;Modelo de la Comunicacion de Berlo. Extractado de Introduccion a la psicologia de
la comunicacion;, Ediciones Universidad Catdlica de Chile, Santiago, 1995,0btenido el 26 de abril de 2003 en: http://wwvelprisma.com/
apuntes/apuntes.asp?page=3&categoria=502.




1.4.1  ELEMENTOS DE LA COMUNICACION

El modelo de David Berlo™ supone que la comunicacién constituye un proceso. Es decir, una estructura cuyos
elementos se interrelacionan en forma dinamica y mutuamente influyente. En el proceso de comunicacion no podemos
identificar un principio o fin estable y constante a través del tiempo, por lo cual el modelo desarrollado corresponde
al proceso de comunicacion detenido arbitrariamente en un momento dado del tiempo.

En el proceso de comunicacion se pueden distinguir los siguientes componentes:

a) FUENTE DE COMUNICACION: Corresponde a una persona o grupo de personas con un objetivo y
una razon para comunicar.

b) ENCODIFICADOR: Es el encargado de tomar las ideas de la fuente y disponerlas en un cadigo.

° 7

c) MENSAJE: Proposito de la fuente expresado de alguna forma.

d) CANAL: corresponde al medio o portador del mensaje, al conducto por donde se trasmite el
mensaje.
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e) DECODIFICADOR: Traduce el mensaje y le da una forma que sea utilizable por el receptor.

f) RECEPTOR: Persona o grupo de personas ubicadas en el otro extremo del canal y que constituyen
el objetivo de la comunicacion. Si no existe un receptor que responda al estimulo producido
por la fuente, la comunicacion no ha ocurrido

Estos conceptos son inherentes a todo proceso de comunicacion, ya sea que se trate de una conversacion
entre dos personas, una conferencia, etc. Pero para efectos de comprender mejor dicho proceso comunicativo
dentro de un proceso de disefo, mencionaremos los elementos que participan en este, de acuerdo a Daniel Prieto:

Elementos de la comun

8 |bidem.
" Prieto, Daniel; Disefo y Comunicacidn; 19-33 pp.




a)

b)

c)

d)

e)

f)

Disefiador: Es quien conforma los mensajes dentro de los limites determinados por las empresas.

Codigos: Que se definen, en referencia a cualquier mensaje, como las reglas de elaboracién y
combinacion de los elementos de dicho mensaje.

Lo disefiado: Se le denomina asi, en un proceso de disefio, a un signo o conjunto de signos que,
a partir de codigos conocidos, llevan una determinada informacion.

Medios y recursos: Los medios son los canales de distribucion de los mensajes de lo disefado;
y los recursos se refieren a lo tecnoldgico y lo energético, que en esta época son elementos
fundamentales para el funcionamiento de la comunicacion.

Marco de referencia: Previa comprension de la realidad, para el entendim iento del mensaje
presentado por lo disehado. Un mensaje es referencial si aparece inserto en un marco de referencia
ya conocido, vivido y valorado.

Preceptor: Es el individuo o grupo que decodifica el mensaje y de quien depende la aceptacion
o rechazo de los mismos.

o 7
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1.4.2 COMUNICACION VISUAL

Los procesos de comunicacién visual son muy parecidos al de la comunicacion lingiiistica, incluso podriamos
referirnos a ella también como un lenguaje, pero que en lugar de hacer uso de palabras, hace uso de imagenes,
que también se articulan y transmiten significados, tal vez de manera mas limitada que las palabras, pero mas
impactante y directamente, por lo que es mas pregnante y facilmente recordado. 2°

P ara estudiar la comunicacion visual es necesario analizar los componentes del mensaje visual, esto es,
dividiendo el mensaje en dos partes: la informacion, que lleva consigo el mensaje y la otra que es el soporte
visual.?' Toda informacion tiene su soporte optimo, incluso cuando puede ser transmitida por medio de varios
soportes, tal es el caso de la identidad visual.
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La teoria gestaltica de la percepcion ha sugerido, en sus leyes de agrupamiento, una serie de reglas para la
comunicacion visual. Por ejemplo, las formas que tienen una similitud de figura, proximidad o color , seran vistas
como unidad segln el modo en que estan agrupadas. Otros principios de la Gestalt lo constituye la ley de la sencillez:
en los casos en que pueda percibirse mas de una organizacion de elementos visuales, se vera la alternativa mas
sencilla.
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Ademas de las anteriores leyes, existen otras como las de continuidad, totalidad y claridad -equilibrio y
organizacion- de la forma?? . La composicion es el medio interpretativo destinado a controlar la reinterpretacion
de un mensaje visual por sus receptores. El resultado de toda experiencia visual en el disefo, radica en la
interaccion de las fuerzas del contenido (mensaje y significado) y de la forma (disefio y ordenacion). El mensaje
y el significado no estan en la sustancia fisica sino en la composicion: la forma expresa el contenido.

Comun

20 Munari, Bruno; Disefio y comunicacion visual; p. 75-78.
211bid., p.84.
22 Camera, F.; Simbolos y signos grdficos ; p.10.




El contenido y la forma son los componentes basicos de todo proce so de disefo. El contenido es
fundamentalmente lo que se esté expresando, el mensaje. P ero en la comunicacion visual, el contenido nunca
esta separado de la forma. &

Los componentes de la forma, es decjrde la composicion, son paralelos a la imagen; independientemente de la
sustancia basica del mensaje visual, la composicion es fundamental. Es por eso que una planificacion cuidadosa y
conocimiento técnico son necesarios en el disefio y proyecion visual. El disefador debe buscar estategias compositivas
para soluciones funcionales y estéticas, de equilibrio y sostén mutuo en la forma y el contenido.

La composicion parte de los elementos visuales
Equilibrio Inestabilidad basicos: punto, linea, contorno, direccidn, textura,
Simetria Asimetria dimension, escala y movimiento. El primer paso
Regularidad Irregularidad compositivo es elegir los elementos ap ropiados para
Simplicidad Complejidad nuestro disefo en cuestion. Las opciones y elecciones 28
Unidad Fragmentacion que conducen al efecto expresivo dependen de la
Economia Profusion manipulacion de los elementos mediante técnicas
Retinencia Exageracion visuales. =
Predictibilidad Espontaneidad 3
Actividad Pasividad Las técnicas visuales# se superponen al g
Sutileza Audacia significado y lo refuerzan en todos aspectos
Neutralidad Acento compositivos, en conjunto se presentan como un medio

muy efectivo de hacer y comprender la comunicacion .

Cuadro I. Técnicas visuales

visual expresiva, en la busqueda de un lenguaje visual
universal. (Cuadro 1)
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2 Dondis, A.; La sintdxisis de la imagen ; p.35
2 Dondis. Op. Cit., pp. 129-146.




1.4.3 SEMIOLOGIA

Semiologia viene del griego semion que significa signo. Mientras que Pierre Guirard®, define la semiologia
como la ciencia que estudia los sistemas de signos, lenguas, codigos, sefales, etc. Saussure la concibe como “la
ciencia que estudia la vida de los signos dentro del seno de la vida social”.

Esta ciencia cuenta con una gran trayectoria iniciando en la antigiiedad clasica, con las reflexiones de los
retoricos y gramaticos sobre la norma, uso y efectos estéticos y persuasivos del lenguaje para construir lenguajes
formales universales, y de investigar el orden del lengaje humano y surelacion con las estructuras del pensamiento.
En la actualidad, los términos semidtica y semiologia aparecen con frecuencia utilizados como sinénimos. 2¢
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La semidtica es sobretodo un punto de vista peculiar: una perspectiva que consiste en preguntarse de qué
manera las cosas se convierten en portadores del significado. Asi, la tarea de la semidtica conlleva la determinacion
de los criterios que pueden ayudar a diferenciar los tipos diversos de signos y otras clases de significaciones.

Una explicacion parcial de este estado de cosas es que un mismo signo puede jugar varios papeles al mismo
tiempo: una imagen puede representar algo, expresar algo, referirse a su propio caracter material, aludir a algo,
ser una metafora o un constituir otro tipo de signo indirecto. Puesto que la semidtica se interesa en encontrar reglas
y regularidades generales, intenta describir estos fendmenos como funciones genéricas en una cierta clase de
sistema.
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P ero estas funciones genéricas son modificadas por los contextos en los cuales aparecen. P or lo tanto, la
semiotica no solamente tiene como tarea describir semejanzas y desemejanzas entre diversas maneras de transmitir
el significado, pero tiene igualmente que dar cuenta de las diversas maneras en las cuales varios sistemas del
significado colaboran en la transmision de la significacion.

% Guirard, Pierre; La semiologia; pp. 7-8.
% Enciclopedia Hispdnica; pp.10545-10546.




John Friske 7, divide a la semidtica en tres areas de estudio:

1. El signo mismo. Estudio de diferentes tipos de signos; de la
forma en que llevan significados y de relacionarse con quienes
los usan. Los signos son creados por el hombre y se comprenden
en funcion del uso que la gente haga de ellos.

2, Los codigos. sistemas de organizacion de los signos; Estudia
como se desarrolla una variedad de codigos para satisfacer las
necesidades de una sociedad o una cultura o para explotar los
diferentes canales de comunicacion.

3. La cultura. Donde trabajan estos codigos y signos. Depende del
uso de estos y de donde se utilicen.

w
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De esta manera podemos decir que la semidtica, es el estudio de los signos que adquieren, dentro de una
determinada sociedad y en un determinado momento historico, una determinada significacion susceptibles de
transformaciones e incluso, caducidad.

Signo
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Saussure dice que el signo es una forma fisica y un concepto mental asociado, y que este concepto es una
aprehension de la realidad exterior. El signo se relaciona con la realidad a través de los conceptos de quienes lo
utilizan.

Desde el punto de vista de Talens Carmona®, el signo es una configuracion estable, cuyo papel pragmatico
es el de aceptar anticipaciones, recuerdos o sustituciones a partir de situaciones.

2 Friske, John; Introduccion al estudio de la comunicacidn; p. 34.
2 Talens, Manuel; Tratado del signo visual para una retorica de la imagen; p. 70.




Pierce, considerado fundador de la semidtica en Estados Unidos, explico su modelo:

“Un signo es algo que de ninguna manera o capacidad representa algo para alguien, es
decir, crea en la mente de esa persona un signo equivalente, o tal vez un signo mds
desarrollado. Llamo interpretante del signo a este signo creado. El signo representa algo, su
objeto”.??

Signo

Interpretante /< > Objeto

w
-

Modelo de la triada del signo de Pierce

En el modelo anterior; la flecha de dos cabezas representa que cada término puede entenderse con relacion
a los otros dos. Un signo se refiere a algo diferente a si mismo (objeto) y es comprendido por alguien; tiene un efecto
en la mente del usuario, el interpretante. El interpretante no es el usuario del signo, es lo que P ierce llama el
verdadero efecto significativo, un concepto mental creado por el signo y por la experiencia que el usuario tiene del
objeto.
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Barthes*® comenta que en lingiiistica, signo, es la union de un significado con un significante, sin embargo,
el término era ambiguo porque se englobaba sélo como significado.

Pierre Guirard, explica que un signo es un estimulo cuya imagen mental esta ligada en nuestra mente a la
imagen de otro estimulo que ese signo evocara con el fin de establecer una comunicacion.

La existencia de representaciones, es un hecho completamente conocido; cualquier pintura (por convencional
que sea su método) es, esencialmente, una representacion de esa clase. Lo mismo es valido para todo diagrama, auln
cuando no hubiere parecido sensorial entre él y su objeto, y hubiera solamente una analogia entre las respectivas
relaciones de las partes de cada uno.

2 Friske, Op. Cit.; p. 35.
30 Barthes, Roland; La semiologia; p. 30-33.




Hay muchos diagramas que no se parecen, en su aspecto visible, a sus respectivos objetos: el parecido se
produce Unicamente entre las relaciones de sus respectivas partes entre si. P ero en el Unico aspecto en que se
parece a su objeto es en que muestra las tres clases:

a. icono. El signo se parece a su objeto, se ve y oye parecido.
b. indice. En un indice hay via directa entre el signo y su objeto, hay una conexién real

c. Simbolo. En este no hay conexion o parecido entre el signo y el objeto, un simbolo comunica
porque la gente acepta que representa algo.

La funcion basica del signo consiste en comunicar ideas por medio de mensajes, esto implica un objeto
del que se habla, referente, signos y por tanto un cédigo, un medio de transmision y un destinatario. Estas son
las principales funciones del signo que explica Guirard. 3':
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a) Referencial. Define las relacion es entre el mensaje y el objeto a que se hace referencia, su
trabajo consiste en formular informacion verdadera, objetiva y verificable. Trata de evitar
la confusion entre signo y objeto, entre mensaje y realidad codificada.

b) Emotiva. Al comunicarnos emitimos ideas relativas a la naturaleza del referente, pero también
podemos expresar actitud con respecto el objeto, como agrado o desagrado.

c) Connotativa. Trata de las relaciones entre el mensaje y el receptor, en quien se pretende provocar
una reaccion, la comunicacion se dirige a la inteligencia o afectividad del receptor.
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d) Poética o estética. Roman Jakobson la define como la relacion del mensaje consigo mismo. En las
artes el referente es el mensaje que deja de ser instrumento de la comun icacion para
convertirse en su objeto.

e) Fatica. Afirma, mantiene o detiene la comunicacion; el contenido de esta, tiene menos importancia
que el hecho de la presencia y reafirmacion de adhesion al grupo.

f) Metalingiiistica. Define el sentido de los signos que tienden a no ser comprendidos por el receptor
Remite el signo al cddigo del cual extrae su significacion, lo remite a su contexto.

31 Guirard; Op. Cit., p. 11-15.




Significacion

La semidtica proporcionara las operaciones necesarias para identificar los modos segln los cuales una
determinada significacion en estudio circula y es aceptada por los integrantes de un determinado grupo social (que
se constituye en la medida en que concuerdan en aceptar determinada significacion).

En esta circulacion, la significacion cambia. O sea, los sucesivos interpretantes, al construir nuevos signos,
a partir de la interpretacion de otros determinados signos, los modifican, de modo que el signo interpretado ya no
es el signo propuesto a la percepcion. Esto sugiere la necesidad, inherente a la semiédtica, de la construccion de una
teoria dinamica de los discursos sociales (en cuanto conjunto efectivamente existente de las construcciones semioticas
que circulan en una sociedad).

Y en esta transformacion consiste el transcurso historico, que se independiza del transcurso del tiempo, de
modo tal que puede manifestarse entre diferentes partes de una misma sociedad o grupo social, en el cual habria
subpartes que habitarian tiempos historicos diferentes, pese a su contemporaneidad.

Todo signo, implica dos términos: un significante y un significado, a los que hay que agregar un modo de
significacion o de relacion entre ambos.

La relacion entre el significado y el significante puede ser imprecisa, intuitiva y subjetiva. La significacion es
mas o menos codificada, donde la codificacion es un acuerdo entre los usuarios del signo que reconocen la relacion
entre el significado y el significante y la respetan en el empleo del signo.

La denotacion objetiva es mas precisa que la connotacion subjetiva, un signo explicito es mas preciso que un
signo implicito y un signo consciente es mas preciso que un inconsciente.

La convencion depende del nimero de individuos que la reconocen y la aceptan en un grupo dado. Cuanto
mas amplia y precisa es la convencion, el signo es mas codificado.

Podemos distinguir dos tipos de relaciones segiin sea motivada o inmotivada (arbitraria).
Cuando la significacion es explicita, el signo es arbitrario, pues toda relacion analogica corre el riesgo de

alterar el sentido transfiriendo al significado propiedades del significante. La evolucion histérica tiende a obliterar
la motivacion, y al dejar esta de ser percibida, el signo funciona por pura convencion.
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El significado no es una cosa, sino una representacion psiquica de cosa, segun Barthes®. En semiologia, el
objeto remite a algo que no puede ser dicho mas que por ellos, solo lo que el significado semiologico puede ser
asumido por los signos de la lengua.

El significante, necesita la materia, pero no le es suficiente y ademas el significado puede ser reemplazado por
las palabras. Esta materialidad del significante, obliga a distinguir materia y sustancia.

Teodricamente se postula que a cada significado le corresponde un significante y uno solo e, inversamente, que
cada significado se expresa por medio de un solo significante; que es el caso de las lenguas cientificas, los sistemas
de sefalizacion y los codigos logicos.

En la practica un significante puede remitir a varios significados y cada significado puede expresarse por medio
de varios significantes; caso de los codigos poéticos, en los que la convencion es débil, la funcion iconica desarrollada
y el signo abierto.
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En el lenguaje articulado, la polisemia es la regla general, se trata de un agregado de cddigos superpuestos e
imbricados; no hay codigos polisémicos sino sistemas de expresion que recurren simultaneamente a varios codigos.

Como hemos visto, la semidtica o semiologia es una ciencia muy amplia, por lo que comprende tres grandes
ramas o disciplinas:
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- La Sintactica estudia la forma en que los signos se relacionan y estructuran dentro de un determinado
sistema de signos. Equivale a lo que llamamos Gramatica cuando estudiamos idiomas. En efecto, cada
idioma, lengua o dialecto —y, mas ampliamente, todo sistema de signos de cualquier tipo— tiene ciertas
reglas de organizacion. Este seria el nivel sintactico de la comunicacion.

- La Semantica estudia los significados de los signos; o sea, la relacion entre el signo y el objeto o idea
que le sirve de referente. Como se sabe, los signos pueden tener significado denotativo, cuando hay una
relacion directa entre el signo y su referente; y un significado connotativo cuando la interpretacion no es
automatica sino que depende de la persona que percibe el signo. El significado también puede ser
influenciado por el contexto en que el signo es percibido. De todo esto se ocupa la semantica.

32 Barthes; Op. Cit., p 34-38.




- La Pragmatica se preocupa de la influencia de los signos sobre el comportamiento de las personas; es
decir de la relacion entre los signos y las emociones, los habitos, las reacciones de los destinatarios.

Estos tres niveles de la comunicacion: el sintactico, el semantico y el pragmatico, en el uso cotidiano, no se
separan ni distinguen.
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1.4.4 PROCESO DE COMUNICACION DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Como hemos visto, dentro de un proceso de disefo de identidad visual corporativa, también se desarrollan
procesos comunicativos que resultan fundamentales para llevar a cabo nuestro disefio. Pero esta comunicacion
no solo es de tipo lingliistica, sino visual derivada de los elementos graficos que se presentan en la imagen de
identidad.

Ahora bien, retomando lo anterior, proponemos el siguiente esquema para un proceso de disenode identidad
visual corporativa:

DISENADOR SOPORTES

PUBLICO

. 7

Propuesta de modelo de comunicacién para el proceso de disefo de la Identidad ¥%ual Corporativa

En este esquema, empresa actla como el emisor; el disefiador hace las veces de codificador de las
actitudes de la empresa, la identidad visual corporativa es en si mi sma el mensaje, los soportes de disefio
operan como los canales de emision de lalVC, y el publico cumple el rol dereceptor y decodificador del mensaje.
Para una correcta comprension del proceso de disefio, en donde la comunicacion se dé correcta y satisfactoriamente,
los elementos se presentan unidos e interrelacionados, no pueden entenderse de manera aislada, asi como
tampoco se puede prescindir de alguno de ellos.
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De esta manera, la empresa debe poseer ciertas actitudes comunicativas: la actitud hacia si mismo o
autopercepcion; la actitud hacia el tema que se trata o mensaje, y la actitud hacia el receptor . Mientras mas
positivas y congruentes sean estas actitudes mayor sera la fidelidad de la comunicacion, puesto que la fuente




mostrara confianza en si misma y valorara su identidad corporativa, mientras que el receptor, al percibir una
actitud positiva por parte de esta hacia él, tendera a aceptar el mensaje enviado.*

Por su parte el disehador requiere de un nivel de conocimiento tanto con respecto a los atributos de la
empresa como al proceso de comunicacion en si mismo, ademas de capacidad analitica para codificar , a través
de un proceso de diseno, los mensajes que expresen con exactitud la intencion y propositos de la empresa en una
Identidad visual que formal y estéticamente sea coherente con los mismos.

La identidad Visual Corporativa en este caso es el mensaje o conjunto de mensajes en donde los elementos
graficos y los contenidos comunicacionales de esta, deberan presentarse de manera articulada y unificada
sistematicamente (y al mismo tiempo reconocibles por separado) para que sea comprensible por sus destinatarios.
Dependiendo del orden y estilo del mensaje el disefiador tomaran las decisiones de seleccionar y estructurar el
codigo y el contenido de una manera determinada. El tipo de receptor es uno de los factores fundamentales que
se deben considerar en el tratamiento que se de al mensaje.

Tomando en cuenta que la aplicacion de la IVC se realizara sobre distintos soportes graficos, audiovisuales
y multimedia, se deberan elegir apropiadamente de acuerdo a las necesidades reales de comunicacion de la
empresa.

Finalmente, respecto del publico (decodificador-receptor), es necesario considerar que para lograr una
comunicacion efectiva se le debe reconocer como el eslabon mas importante del proceso de comunicacion. No es
posible hablar de comunicacion si el mensaje enviado por la empresa no llega adecuadamente al pUblico o si este
no lo acepta como se esperaba, pues entonces el proceso de disefio habria fracasado.

33 Lopez, Parada, Simonetti, Loc. Cit.
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1.5 ELEMENTOS BASICOS DE IDENTIFICACION
1.5.1 EL NOMBRE

El nombre es mas que la identidad verbal de la empresa, es el elemento de designacion de la empresa, es
aquel que le da una dimension de realidad: si algo no se puede nombrar , su existencia pierde relevancia. Asi, el
nombre es la primera nocion de la existencia de la empresa. Ademas tiene gran importancia comunicacional dado
que aparece en todo tipo de mensajes.3*

Nombrar a la entidad en cuestion, es el primer paso en el desarrollo de la creacion de un programa de
identidad corporativa, por su funcionalidad tanto de reconocimiento como de penetracion psicologica.

(¥%)
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Ya que la capacidad del publico para recordar marcas es limitada a solamente tres por cada sector®, de ahi la
importancia de elaborar un nombre que tenga impacto y fijacion en el publico que interesa a la empresa en los
actuales mercados competitivos.

El lenguaje oral es la forma de comunicacion interpersonal por excelencia, asi que el nombre sera el signo que
circule con mayor fluidez entre el publico, pues cuando le preguntan a alguien en que empresa trabaja o qué marca

”»

de calzado deportivo prefiere, menciona el nombre, no dibuja el logotipo ni se refiere a ella como “la de color rojo”.
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34 Debido a que enel presente trabajo de tesis se elabora el redisefio de una identidad ya existente, no serd necesario recurrir a este
proceso de creacién del nombre de la empresa, pues este ya existe, aunque se tomard en cuenta para el correcto desarrollo del
logotipo e imagotipo.

3 Costa, Joan; Identidad Corporativa y estrategia...Op. Cit., p. 31.




1.5.1.1 TIPOLOGIA DE DENOMINACION

Una tipologia empirica que recoja las modalidades de denominacion institucional predominantes podria
componerse en cinco tipos basicos:*

- Descriptivos. Nos remiten a la actividad que desarrolla
la empresa.

Toponimico - Toponimicos. Son aquellos que hacen referencia al lugar
de origen o area de accion de la empresa.

Descriptivo

—

:: - Simbélicos. Hacen alusion a la empresa por medio de
'--‘

una figura literaria.
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- Patronimicos. Se refieren al nombre propio de alguna
simbélico persona con presencia dentro de la empresa, como
suele ser el nombre del dueno (os) o el fundador
(es), etc.

- Contracciones. Es una construccion mediante Patronimico
fragmentos de palabras o iniciales.?”

Contraccion

36 Chdvez, Norberto; Op. Cit., p. 42.
37 Union de empresarios para la tecnologia en la educacion




1.5.1.2 CUALIDADES DEL NOMBRE

Debido a la importancia que adquiere el nombre por ser el primer dato de identificacion de la empresa, debe
cumplir con ciertas caracteristicas con las que se lograra obtener eficacia comunicativa. Estas son:

a) Brevedad. Un buen nombre debe ser corto y facil de recordar debe decir
algo sobre el producto pero con economia oral que facilite su lectura, se
pronuncie de una sola forma y en el mejor de los casos debe romper las
fronteras.

b) Eufonia. La audicion del nombre debe resultar agradable para el oido,

' recordemos que, como dice Joan Costa, “el nombre no es sélo un elemento
sugeridor, en el nivel mas inmediato es un sonido”, y por tanto se debe

valorar con gran objetividad su sonido verbal, el cual debe ser facilmente

EI.EVE“ pronunciable y memorizable.

.®

c) Pronunciabilidad. Este es un factor de gran importancia para su facil
circulacion y su desarrollo espaciotemporal que se encuentra muy

@ relacionado con las dos caracteristicas anteriores porque cuando un
nombre es breve, es mas facil pronunciarlo, y si ademas es eufonico,
Sabrifas incluso su pronunciacion resulta agradable.

3¢ Joan Costa, Identidad Corporativa; Op.cit, pp. 65-68.
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d) Recordacion. Evidentemente si el nombre que hallamos elegido, es
breve, eufonico y su pronunciacion es sencilla, tendera a tener un
mayor impacto y mejor fijacion en la memoria de las personas.

[
® e) Sugestion. La evocacion del nombre de la empresa puede ser
LX) sugestiva en la medida en que este promete una satisfaccion derivada
° .. del producto o servicio que la empresa nos ofrece; por un sonido
S t a u S onomatopéyico, chocante o surrealista, etc. 4
celuvlares
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1.5.1.3 TECNICAS CREATIVAS PARA LA CREACION DEL NOMBRE

Un buen nombre, como ya vimos, debe ser corto, facil de pronunciar y recordar; ademas debe decir algo sobre
la empresa, una de las funciones mas importantes de los nombres es la de etiquetas, pero éstos no solo denotan,
también connotan: los nombres “sugerentes” provocan asociaciones y desencadenan la imaginacion. Y para lograr
esto, se puede recurrir al uso de técnicas creativas como las figuras retoricas, las técnicas publicitarias y las basadas
en la asociacion. Algunas de las que se usan con mas frecuencia son:*’

a. Analogia. Se basa en un recurso de similitud, semejanza o evocacion mas o menos directo con la
experiencia del publico.

A

b. Extrafieza. En este caso se utiliza una fonética sugestiva del nombre, independientemente de sus
caracteristicas analogicas, directas o descriptivas, buscando un contraste, lo que lo hace original
y novedoso.

c. Evocacion. El nombre sugiere situaciones con profundidad psicoldgica o de caracter emotivo con
las que el publico se identifique.
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d. Amplificacion. Al hacer uso de nombres alusivos a gigantez, se consigue una valoracion superlativa
de la empresa; esto es, que produzca una imagen de grandeza, de gran fuerza y alcance.

e. Confiabilidad. Estos nombres se aplican principalmente a empresas que estan enfocadas al servicio
de un bien comin como instituciones de caracter civico o aquellas en las que uno deposita su salud
(hospitales, productos farmacéuticos) o su estabilidad financiera (bancos, cajas de ahorro, etc.);

y que el ganarse la fidelidad de un sector, puede llevarlos a un buen posicionamiento dentro del
mercado.

f. Combinatoria. Es una forma libre de utilizar fragmentos de palabras o niUmeros, que al unirse
cohesionan conceptos diferentes, lo que brinda una fuerza distintiva a este tipo de nombres.

3% Idem. pp. 68-69.




1.5.2 EL LOGOTIPO

El logotipo es la expresion visual de la identidad de la empresa, su principal funcion es la de reforzar la
individualidad de la empresa al incorporar nuevos atributos al nombre, ya que realza a este escribiéndolo de una
manera particular con una tipografia determinada, que la haga distinguible de entre sus competidores, apareciendo
como un proveedor atractivo dentro de su mercado.

De esta manera, entre mas distintivo sea, cumplira con otra funciéon no menos importante, la de tener
impacto en la memoria tanto verbal (a través del nombre oral), como en la memoria visual. Nos referimos con esto
a que el nombre oral de la empresa, una palabra, un sonido linglistico, al ser representado con una forma escrita
particular ya no solo tiene la facultad de ser pronunciado sino que ahora también puede ser visualizado; con lo que
el logotipo adquiere un doble caracter:*°

A

a) Legible. Como elemento semantico, que se puede enunciar graficamente a través de la escritura 'y
ser decodificado por un receptor.

b) Visible. Como elemento grafico estético, capaz de ser reconocido y memorizado por su imagen
caracteristica.
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Lo anterior alcanza una importancia elevada si tomamos en cuenta que en el transcurso de su vida practica,
el logotipo sera difundido a través de diversos medios de comunicacion que pueden ser visuales, sonoros o audiovisuales
y en los que el nombre de la empresa es susceptible de ser percibido y reconocido al escucharlo, pronunciarlo,
visualizarlo y/o leerlo.

Con lo que finalmente el logotipo cumple con tres cuestiones: denota al ser una palabra que designa, tiene
una implicacién psicolégica como forma connotativa de determinados atributos y adquiere una cualidagrdfica por
presentarse como una entidad visual.

“ |bid.




1.5.2.1 MODALIDADES DEL LOGOTIPO

SOLO CON NOMBRE

Deriva de un nombre utilizado con un estilo tipografico particular, transmitiendo
un mensaje inequivoco y directo. Esta modalidad es recomendada cuando el nombre
es breve, adaptable y abstracto.

R

NOMBRE EN VERSION PICTORICA

Aqui, aunque el objetivo principal, como en cada una de estas modalidades, es
lograr destacar el nombre como parte importante del logotipo, se busca un estilo
global distintivo del mismo.
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ASOCIATIVOS
Normalmente el nombre no se incluye, aunque se asoci an directamente con el

area de actividad de la empresa. Los logotipos asociados son un juego visual simple y
directo que tienen la ventaja de ser facilmente comprensibles.

ALUSIVOS

La conexion entre el nombre y el logotipo no es tan directa como con los logotipos
asociativos, por lo que la alusion puede no ser percibida por todo el publico.




NOMBRE Y SIMBOLO
Se trata al nombre con un estilo tipografico caracteristico pero dentro de un

simbolo visual (évalo, circulo, cuadrado), se usa cuando el nombre es breve y adaptable,
ya que el simbolo abstracto, por si solo, no es suficientemente distintivo.

INICIALES

Cuando las empresas sienten que su nombre es demasiado rigido, se opta por
utilizar un conjunto de iniciales distintivas con caracter.

A
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ABSTRACTOS

Esta modalidad la encontramos cominmente representada en la actualidad, la
mayoria de los logotipos tienden a la abstraccion, ya sea en su discurso visual o en su
significado. Sin embargo, por no tener un auténtico nucleo de significado, se debe ser
cuidadoso con su manejo.*!
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4 Murphy, John/ Rowe Michael; cémo disenar marcas y logotipos, p. 10.




1.5.2.2 TIPOGRAFIA

Inicialmente podemos decir que la tipografia es el arte de imprimir caracteres,
utilizando para ello tipos moviles.*

En el curso de los siglos, estos tipos se han desarrollado desde las letras formadas
a mano, partiendo de las letras romanas, hasta las fundiciones manufacturadas de
tipos de impresion, que son colecciones de alfabetos y nimeros en un mismo estilo.

Que a su vez, han evolucionado desde formas de letras en madera, talladas a
mano, pasando por tipos metalicos, hasta el presente, en que los tipos figuran en
archivos computarizados. “

A

Actualmente el término tipografia se aplica para describir una disciplina mas
amplia, que engloba muchas actividades que convergen para la 6ptima reproduccion
de un mensaje, tales como la seleccion de la familia de caracteres, la longitud de la
linea dentro del formato, la disposicion de textos, la jerarquizacion de la informacion,
etc. Todo esto teniendo en cuenta la forma final de nuestro diseno.

Tipo mévil para impresion
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4 Selecciones del Reader’s Digest; Diccionario Enciclopédico Ilustrado; p.3736.
4 Swann, Alan; Bases del disefio Grdfico; p.94.




1.5.2.2.1 ANATOMIA DE LA LETRA

La estructura de la letra es el esqueleto que organiza sus partes y determina la personalidad propia de su tipo
y estilo. Existe una clasificacion de las letras segln los elementos que las constituyen la cual las divide en dos tipos:
las univocas, o sea, las letras que se forman por un solo elemento, como la |, U, ¢, o; y las multivocas, que se
componen por mas de un elemento, tal es el caso de a,b,g,y,m, etc.

Cada familia de letras posee una estructura particular en la cual se basan la mayoria de las letras, pero hay
unas que sirven de modelo para otras a estas se les llama derivantes, las que se encuentran incluidas en estas
primeras se les denomina derivadas y aquella que cumplen con ambas funciones se les nombra duales.“

Observaremos que la letra E (derivante) contiene la estructura de las letras F,L e | (derivadas).

Rl MRS

La V (derivada) se encuentra presente en las letras (derivantes) M, Wy A, etc.
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“Tello, Olivia, (et. al.); Tipografia; pp. 32,33.




También, a partir de las figuras geométricas basicas como el circulo, el triangulo y el cuadrado, podemos dar
origen a casi todas las estructuras de las letras.

OOQAXOO

Para entender el trazo de las letras es necesario conocer las partes de las que estas se constituyen, ya que cada
una tiene caracteristicas especificas que las hace ser lo que son, la diferencia entre una fuente y otra no modifica su
estructura original, manteniendo sus rasgos principales.
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© frazo ascendente
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1.5.2.2.2 FUENTE Y FAMILIA TIPOGRAFICA

Un tipo corresponde al disefio de los caracteres unificado con arreglo a unas propiedades visuales, mientras
que una fuente es un conjunto completo de caracteres de cualquier disefio, cuerpo o estilo. Estos caracteres también
incluyen mayusculas, minUsculas, nimeros, signos matematicos, de puntuacion, monetarios y grafismos.*

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ :
1234567890 {[#&-I--*/ $%/="<>°|]} §
(0;:,“{)‘7cc”ca~m‘___) | :gn

La familia tipografica es un grupo de tipos que comparten caracteristicas visuales similares, aunque también
poseen rasgos propios. Los tipos de una familia poseen grosores, anchos e inclinaciones diferentes. P or lo que se

clasifican de la siguiente manera:

% Carter, Rob; Disenando con tipografia; p. 11.




a) De acuerdo a su grosor o peso, es decir a los distintos gruesos que constituyen la estructura de la
letra.

1. Light
2. Normal
3. Bold

b) De acuerdo al ancho, cuando la estructura de la letra se ensancha o comprime.

1. Condensada
2. Normal
3. Extendida

(S
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c) De acuerdo a su inclinacion, cualquier alfabeto vertical al inclinar sus ejes puede convertirse en

ltalicas o cursivas; existe una variedad denominada Sou;ot, pero la diferencia con las
italicas es que los trazos van conectados como en las manuscritas cotidianas.
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Por la combinacion de estas clasificaciones, la estructura de la letra varia dando origen a distintas familias de
una misma fuente.




1.5.2.2.3  CLASIFICACION DE LOS TIPOS

Si tomamos en cuenta las diferencias en la forma de la gran variedad de los tipos existentes hasta la actualidad,
encontrariamos que coinciden en algunas caracteristicas que se mantienen en varios de ellos, gracias a estas
caracteristicas comunes, los podemos clasificay de acuerdo a un sistema general basado en el desarrollo historico de
los tipos, en cuatro grandes estilos: Romano, egipcio, san serif y letras decorativas.“

ROMANO

Este Tipo de letras se derivan de las insctritas sobre piedra en la ~ Antigua Roma, su forma se considera
delicada por el contraste que se logra entre lineas gruesas y lineas delgadas con serifes.

(S|

EGIPCIO

Surge a principios del siglo XIX; a diferencia del estilo anterior, este mantiene
una estructura uniforme y rectangular con serifes cuadrados y pesados, basada en la
arquitectura antigua egipcia.
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SAN SERIF
A partir de la revolucion industrial aparecid este estilo con tendencias funcionalistas que buscaba un

estilo contempordneo de formas uniformes simples con trazos sin serif es, inspirados en los antiguos patrones de
los caracteres griegos.

LETRAS DECORATIVAS

€n la actualidad s¢ han ergado nugvos alfabgtos con caracteristicas diversas para satisfacer los requerimigntos
de identidad dg los productos, qug llamen la atgncidén gy qug sirvan dg apoyo a la promoeidn, gstos son dg cardcter
deeorativo.

% Tello, Tipografia; Op. Cit, p. 29-32.




1.5.2.2.4 SISTEMAS DE MEDIDAS

Las dos unidades de medida basicas en tipografia son la pica y el punto. Los puntos se utilizan para especificar
el cuerpo de un tipo, formado por la altura de las mayusculas mas un pequefio espacio por encima y por debajo de
las letras. Doce puntos equivalen, a su vez, a una pica; seis picas o 72 puntos equivalen aproximadamente a una
pulgada.

Asimismo, los puntos también se utilizan para medir la distancia entre las lineas. Las picas, sin embargo, se
utilizan para medir la longitud de las lineas.*
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1 pulgada=6 picas
1 pulgada=72 puntos
1 pica=12 puntos
12

0 72

47 Carter, Rob; Loc. Cit.




1.5.3 EL IMAGOTIPO

El imagotipo es la representacion grafica a través de un elemento iconico, que identifica a una empresa,
marca o grupo sin necesidad de recurrir al nombre. El impacto y la pregnancia de un simbolo icénico es mayor al
de un logotipo, “por que las imagenes son mas fuertes que las palabras”.“® El imagotip o cumple una fun cion
compleja por que es una representacion abstracta de la misma empresa, en tanto que supersigno o valor que a
demas de estar formado por elementos verbales y visuales, contiene elementos psicoldgicos. Los simbolos de
identidad son capaces de evocar asociaciones positivas e inequivocas, presentando una notable cualidad estética,
fuerza emocional y fascinacion.

“El simbolo puede ser realista, figurativo o abstracto... Estas variaciones solo son modos de expresion, estilos
o ( cuando se redisena un simbolo para actualizarlo)estilizaciones”.*

Concluimos entonces que el imagotipo es, como ya vimos, por una parte, una representacion iconica y por
otro, un vehiculo de comunicacion, y debido a tal dualidad, podemos descubrir en él una estrategia y variaciones
formales determinadas.

Los imagotipos, seglin Norberto Chavez, pueden ordenarse en tres grandes ejes que son®:
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a) Motivacion / arbitrariedad. De acuerdo a este tipo de modelo, el sigho
visual puede tener alguna o nula relacion con nociones o hechos
asociados con la empresa a la que identifica. @

% Costa, Joan; Identidad Corporativa y estrategia... Op. Cit., p. 32.
4 Joan Costa, Identidad corporativa, Op. Cit., p. 87.
%0 Chdvez, Norberto; Op. Cit., p. 51-55.




b) Abstraccion / figuracion. La relacion entre el imagotipo y la nocién a que
se refiere (asociada o no con la empresa) puede ser desde un lazo
convencional (simbolo) hasta una referencia mas realista (icono).

c) Ocurrencia / recurrencia. Grado de innovacion en el criterio general y/
o en el disefio visual concreto del imagotipo respecto de los codigos
utilizados.

PLAYBOY
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1.5.4 LA GAMA CROMATICA

Generalmente la visualizacion del nombre se da en funcion de la forma, sin embargo se puede lograr una mayor
fuerza de atraccion, tomando en cuenta a la gama cromatica representativa de una empresa, no s6lo como un
elemento de identificacion, sino también como un vehiculo de gran carga psicoldgica y emotiva ', ya que el color
también se puede emplear para crear experiencias despertando nuestros sentidos.

El color esta presente en todos los aspectos de la identidad empresarial y de marca. En la identidad, las
empresas pueden hacer que el color sea el principal elemento de su identidad utilizando un Unico color o una paleta
de colores como parte de su identidad visual. Si el color se emplea uniformemente en una serie de elementos de la
identidad, se termina convirtiendo en la rubrica de la empresa.

U
(S|

1.5.4.1 COLORES LUZ Y COLORES PIGMENTO

El color en si mismo no existe, es mas bien una apreciacion subjetiva por la sensacion que se manifiesta como
respuesta a una estimulacion del ojo mediante mecanismos nerviosos, al captar la energia luminosa de ciertas
longitudes de onda. Cuando percibimos el color de un objeto, es debido a que la superficie de este, refleja una parte
del espectro de luz blanca que recibe y absorbe las demas.

La retina del ojo humano consta de dos clases de células, conocidas como bastones y conos, con funciones
diferentes cada una. Los bastones perciben el valor y la intensidad de la luz y los conos perciben la luz como colores
y se dividen en tres tipos, siendo cada uno de ellos especialmente sensible a sdlo un sector de longitudes de onda del
espectro visual. Juntos determinan que tres sectores concretos de longitudes de ondas, interpretados como unos
colores a los que nomalmente se les denomina rojo, verde y azul en la ciencia y la tecnologia, sean de importancia
capital en nuestra vision del color.
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51 Joan Costa, Identidad corporativa, Loc. Cit.




Proceso aditivo
Se denomina asi a la mezcla de luces de colores primarios para obtener otros colores:

Podemos obtener amarillo mezclando rojo y verde, cian mezclando verde y azul,
y magenta mezclando azul y rojo. De hecho, podemos obtener cualquier color con sélo
estas tres luces de color identificadas, este es el principio basico de la fotografia a
color).

Los colores complementarios del espectro son: amarillo y azul, rojo y verde-azul
porque en combinacion producen blanco. Amarillo, cian y magenta son las luces de
Colores luz colores secundarios.

U
o

Proceso sustractivo

En el proceso de impresion en colarel blanco del papel se considera la luz blanca
reflejada. Como las tintas de imprenta son transparentes, cada capa de tinta actla
como un filtro de color que puede retener cierto sector de longitudes de onda de la
luz.

Con tinta magenta se retiene luz verde, con tinta amarilla se retiene la luz azul
y con tinta cian se retiene la luz roja. Si se solapan las tintas amarilla y magenta, se
retienen las luces azul y verde y se obtiene rojo. Si se solapan las tintas amarilla y
cian, se retienen las luces azul y roja, y resulta el verde. Si se solapan las tintas ciany
magenta se retienen las luces roja y verde, y resulta el azul. Cuando las tres tintas se
Colores pigmento solapan a la vez, se retine toda la luz y resulta el negro.
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En impresion podemos decir que las tres tintas de proceso, magenta (M), amarilla (Y) y cian (C), son los colores
primarios y el rojo, verde y azul son los colores secundarios. Hay una cuarta, negro (K) que se anade para oscurecer
los colores. Estas cuatro tintas a las que se hace referencia como CMYK se pueden imprimir como capas solidas o
medias tintas con las que se pueden conseguir los demas colores. Una capa en media tinta se imprime normalmente
como una trama de puntos redondos.




1.5.4.2 CUALIDADES DEL COLOR

En las artes graficas tenemos dos grandes categorias con respecto al color, imagen en color e imagen en
blanco y negro. Asimismo, las imagenes en color se pueden dividir en dos categorias:

colores planos degradados

manchas uniformes de color | transicion de un color a otro.

La idea general de color se refiere a los colores cromaticos, relacionados con el espectro del arcoiris. Los
colores neutros (negro, blanco, gris) no forman parte de esta categoria y pueden denominarse colores acromaticos.

Segln Wicius Wong®2, todo color cromatico puede describirse de tres modos: tono, valor e intensidad.
Tono

La descripcion de un tono es mas precisa si se identifica la verdadera inclinacion del color de un tono al
siguiente. A menudo el término tono es confundido con el decolor, pero la diferencia es que un Unico tono produce
colores diferentes, por ejemplo: un tono azul puede ser azul oscuro, azul claro, etc.; es decir, se pueden obtener

variaciones de color dentro de un mismo tono.

%2 Wong, Wicius; Principios del disefio en color, diseiiar con colores electrénicos; p. 33.
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Existen seis tonos basicos, que pueden ordenarse en un circulo: el rojo, al amarillo y el azul son los trésnos
primarios, y elnaranja (mezcla de rojo y amarillo), el verde (mezcla de amarillo y azul) y el pUrpura (mezcla dzul
y rojo) son los tonos secundarios.

1S,
Co

Circulo cromdtico

Los tonos diametralmente opuestos en el circulo de color se denominan tonos complementarios. El circulo
de color de seis tonos, contiene tres pares de tonos complementarios: R  0jo y verde, amarillo y purpura, azul y
naranja.

El tono esta relacionado con la longitud de onda de su radiacién. Segun su tonalidad se puede hablar de:

tonos calidos (rojo, amarillo y anaranjados). Aquellos que asociamos con la luz solar, el fuego...

©
=
-
(o]
£
(@)
| -
(O
(]
S
©
on
((+]
-

y tonos frios (azul y verde). Los colores frios son aquellos que asociamos con el agua, la luz de la
luna...

Los términos “calido” y “frio” se utilizan para calificar a aquellos tonos que connotan dichas cualidades; éstos
términos se designan por lo que denominamos “temperatura de color”.




Valor

Grado de claridad u oscuridad de un color. Un tono de color conocido puede clasificarse también como claro
u oscuro, dependiendo de nuestra idea del estandar de ese color. Los cambios de valor pueden lograrse mezclando
el color con pigmentos blancos y/o negros en proporciones variadas, estos cambios se utilizan para expresar ilusiones
de planos curvos y de bordes ondulantes®.

Oscuro  + >  Claro

U
O

Intensidad o saturacion

Esta relacionada con la pureza cromatica o falta de dilucion con el blanco. Constituye la pureza del color
respecto al gris, y depende de la cantidad de blanco presente. Cuanto mas saturado esta un color , mas puro esy
menos mezcla de gris posee.
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4+ <« Saturado > -

>3 Wong, Op. Cit., p.35.




1.5.4.3 PSICOLOGIA DEL COLOR

La funcién simbodlica del color se halla en el color en si mismo, como elemento aislado dentro de un campo
visual o de la realidad abstrayendolo de su objeto.

En un sistema de identidad, los colores elegidos para ser combinados seran relativos a sus significaciones
simbolicas, y se adecuaran a los atributos psicolégicos que han de configurar la imagen de la empresa. En este
sentido, los colores ademas de ser elegidos por sus resonancias simbolicas, también lo son por su impacto visual. En
el siguiente cuadro se describen las principales caracteristicas simbélicas de algunos colores:

(o
(=]

NOMBRE TONO CARACTERISTICAS

Como el negro, se halla en los extremos del espectro. Ambos
colores tienen, por eso, un valor limite y un valor neutro (ausencia
de color). El blanco expresa paz y pureza, y crea una impresion de
vacio y de infinito, pero que contiene vida y un futuro latente,
ademas, el blanco es el fondo potencial de todo mensaje visual.

BLANCO

Por oposicion al blanco, el simbolo del silencio, un silencio eterno
e impenetrable. Es un color sin resonancias, pero que confiere
nobleza y elegancia, sobre todo, cuando es brillante.

NEGRO

Ocupa el lugar central entre los colores limite y los colores
opuestos. Es un centro neutro y pasivo, que simboliza la
indecision y la ausencia de energia, ademas expresa duda y
melancolia.

GRIS
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Es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion, el
frescor acuatico y el mundo natural, pero es el color de la calma
indiferente: no trasmite alegria, tristeza o pasion. Cuando algo
reverdece suscita la esperanza de una vida renovada. El verde
que tiende al amarillo cobra una fuerza activa y soleada y si
tiende al azul, aparece sobrio.

VERDE

SR

Cuadro Il. Psicologia de los colores




Significa la vitalidad; es el color de la sangre, de la fuerza bruta y
del fuego. Color fundamental, ligado al principio de la vida,
expresa la sensualidad, la virilidad y la energia; es exaltante y
agresivo. Simbolo de la pasion ardiente y desbordada, de la
sexualidad y el erotismo.

ROJO

Color de la timidez y el candor. Es suave y romantico fantasioso y
jovial, pero falto de vitalidad. Sugiere la dulzura, la ternuray la
intimidad.

ROSA

Mas que el rojo, posee una fuerza activa, radiante y expansiva.
Tiene un caracter acogedor, calido, estimulante y tina cualidad
dinamica muy positivay enérgica.

NARANJA

o
-

Simbolo de la profundidad inmaterial, frio, suscita una
predisposicion favorable. La sensacion de tranquilidad que
provoca es distinta de la calma o el reposo terrestres, propios del
verde, en el azul, la profundidad tiene una gravedad solemne.
Cuanto mas se clarifica, pierde atraccion y se vuelve indiferente
y vacio, mientras que entre mas se oscurece mas nos atrae hacia
elinfinito.

AZUL

Es el color mas luminoso, el mas calido, ardiente y expansivo. Es
el color del sol, de la luz y del oro y, como tal, es violento,
intensoy agudo hasta la estridencia.

AMARILLO

Color de la templanza, de la lucidez y de la reflexion. Es mistico,
melancélico y podria representar también la introversion.
Cuando el violeta deriva al lila 0 morado, se aplana y pierde su
potencial de concentracion positiva.
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VIOLETA

L R A A

Por tanto, la eleccion y tratamiento del color es especialmente una labor combinatoria entre las interacciones
de probabilidades de asociacion de determinados colores y tonalidades con el fin de contribuir a individualizar una
empresa.




1.5.5 DIAGRAMACION

El principio de organizacion rige las relaciones entre las cosas que vemos, y entre
lo que vemos y nosotros mismos. Lo normal en la vision humana es que aquello que
tenemos frente a nuestros ojos tenga sentido, o al menos asi nos parezca. En caso
contrario, se generara un sentimiento de miedo o de confusion.

El orden no es el resultado de una suma de percepciones, ya que el conjunto de los
elementos que vemos es lo que crea sentido: eltodo es mucho mas que la suma delas

partes. 62
Reticula Es por eso que como profesionales, debemos hacer uso de un sistema reticular que
permita la correcta organizacion y configuracion de la solucion visual a nuestro s \g
problemas de disefio, en donde logremos un dominio del espacio por la integracion de 'S
nuestros elementos formales, cromaticos y materiales, con el fin de obtener un trabajo ©
claro, funcional y estético. £
o
Una reticula es un sistema modular disehado para ordenar elementos dentro de un %ﬂ
formato, estos modulos son siempre iguales y estan separados por un espacio al que se o=
le llama constante; mientras que una red son moédulos idénticos de las mismas =
dimensiones, es la conjuncion de elementos horizontales, verticales, diagonales, que
se disponen unos respecto de otros conforme a medidas proporcionales.
Red

Utilizar la diagramacion nos permite hacer una reduccion de elementos visuales que, subordinados a él, dan
una impresion de armonia global, claridad y orden, lo que favorece la credibilidad y otorga confianza.

El empleo de redesy reticulas esta sujeto a las necesidades propias del problema a que nos enfrentemos, debe
ser planificada especialmente para el disefio en cuestion para lograr con éxito su diagramacion en una estructura
de equilibrio y unidad.




1.5.6  FORMATOS DE PAPEL

Para la accion profesional de | disefador, es impoprtante conocer los distintos formatos de papel con los que
puede contar para plasmar sus disefos, aunque es valido también que sea él mismo quien los propong&unque para
efectos practicos, es mejor basarse en formatos predeterminados, como en el caso de la palicacion de la identidad
corporativa sobre la papeleria basica de una empresa.

A continuacion, se hace un resumen de la gran cantidad de series de formatos estandarizados y consolidados en
el diverso mundo de los formatos de papel.

Las series de tamano de papel ISO son un conjunto de formatos establecidos por el ISO (International Organization
for Standardization) en su norma 216 (de 1975), donde se fijaron tres series: A, By C. En el mundo anglosajon, a las
series I1SO o DIN se las denomina también tamafos “métricos” (metric sizes).>*

Serie DINAo ISOA

Esta serie de papel naci6 emAlemania en 1922. De ahi su nombre mas comun de “DIN”, por las siglas de Deutsches
Institut fiir Normung (Instituto de Normalizacion Aleman). Posteriormente esta serie paso a la normalizacion del 1SO.

En esta serie de formatos, cada tamano es la mitad del superigrpartiendo del primero que equivale de hecho a
un metro cuadrado de superficie. Sus proporciones se basan en que el lado mas largo es la diagonal de un cuadrado
formado por el lado mas corto. Dicho de otro modo: Si el lado corto es el valoA, el lado largo esA multiplicado por
la raiz cuadrada de 2 (a grosso modo 1,414). Los decimales se redondean a milimetros enteros. Es siempre papel
guillotinado, es decir, cortado ya para utilizaciéon de usuario final.

Esta proporcion se debe a que si se corta por la mitad de ese formato, el resultado es siempre un papel de la
mitad de tamano e igual formato. (v. cuadro Ill)

5 Kuhn, Markus; International Standard Paper Sizes; obtenido el 28 de abril de 2003 en, http://www.cl.cam.ac.uk/%7Emgk25/iso-
paper.html
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1 m’ (1,999 m’) = Un metro cuadrado. Se suele usar para dibujos

A0 [1.189 x 841mm| , . ,
técnicos, planos o posters
0,5 m’ (0,499 m’) = Medio metro cuadrado. Se suele usar para
A1 (841 x 594 mm. |dibujos de todo tipo (incluidos técnicos), planos, posters,
diagramas o similares
0,25 m’ (0,249 m’) = Un cuarto de metro cuadrado. Se suele usar
A2 1594 x 420 mm. para dibujos, posters, diagramas o similares
0,12 m* (0,124 m’) = Un octavo de metro cuadrado. Se usa para
A3 420 x 297 mm. |dibujos, pequefos posters, diagramas, tablas explicativas,
organigramas
0,6 m’ (0,623 m’) = Un Dieciseisavo de metro cuadrado. Similar al
A4 297 x 210 mm.| folio tradicional (algo mas corto) ha llegado a sustituirlo como el
tamano papel de uso mas corriente en la vida diaria
2 2y _ ~ ..
A5 210 x 148 mm. 0,3m (O,'31O m )‘—.1 /32 de me.t’ro cuadrado. E; el tamano similar
ala cuartilla tradicional. También se usa para libros
2 2\ _ .
A6 1148 x 105 mm. 0,15m (0,1_55 m’) = 1/6_4 de metro cuadrado. Se usa para tarjetas
postales o libros de bolsillo
A7 | 105 x 74 mm. 0,07 m’ (0,077 m’) = 1/128 de metro cuadrado
A8 | 74 x52 mm 0,03 m’ (0,038 m’) = 1/256 de metro cuadrado. Similar a una
" [tarjeta de visita o de crédito pero algo mas corto
A9 | 52 x 37 mm. |0,019 m’ (0,0192 m’) = 1/512 de metro cuadrado
A0 | 37 x 26 mm. [0,009 m* (0,0096 m’) = 1/1024 de metro cuadrado

Cuadro lll. Serie de formatos ISOA
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Serie ISO B

Esta serie se definid para obtener tamafos intermedios entre los definidos en la serie A. Los tamafios de la serie
ISO B se forman sacando la media geométrica entre el formato de la serie A del mismo numero y el formato de la
serie A superior. Asi, por ejemplo, el B4 es el tamafo intermedio entre A3 y A4.

“Media geométrica” quiere decir que su superficie cuadrada se halla a mitad de camino entre la de un tamano
de la serie Ay otro. Asi, por ejemplo, el B4 tiene la mitad de la diferencia de superficie cuadrada entre el A3 y el A4.
Esto es relevante porque visualmente un tamano B siempre parece estar mas cerca en tamano de su equivalente A
que del tamano superior (cuando geométricamente la verdad es que es un promedio entre ambos.

De hecho, hay una serie B japonesa (definida por como Japan Industrial Standard B: JIS B) que se basa en una
media aritmética entre tamanos A (el tamano de cada lado se indica por ser igual a la serie A correspondiente mas
la mitad de la diferencia de lado con la serie A superior). En esa serie japonesa, los tamafnos B parecen visualmente

intermedios iguales pero en tamafo de superficie estan mas cerca del nimero superior. (v. cuadro 1V) 65
Nombre Tamafo Superficie 8_
BO 1.414 x 1.000 mm. 1,41 m? a
B1 1.000 x 707 mm. 0,70 m? %
B2 707 x 500 mm. 0,35 m? "
B3 500 x 353 mm. 0,177 m? 8
B4 353 x 250 mm. 0,062 m? 1]
B5 250 x 176 mm. 0,044 m? £
B6 176 x 125 mm. 0,022 m? LE
B7 125 x 88 mm. 0,001 m?
B8 88 x 62 mm. 0,00054 m?
B9 62 x 44 mm. 0,00027 m?
B10 44 x 31 mm. 0,00013 m?

Cuadro V. Serie de formatos I1SO B




Serie ISO C

Esta serie fue establecida principalmente para formatos de sobres. Igual que ocurria con la serie B, los
tamanos de la serie I1SO C se forman sacando la media geométrica entre el formato de la serie B del mismo nimero
y el formato de la serie B superior. Asi, por ejemplo, el C4 es el tamafo intermedio entre B3 y B4.

Por otra parte, el conjunto de medidas y formatos de papel vigentes en el mundo anglosajon es casi todo
menos un sistema. (v. cuadro V)

Nombre Tamaio Superficie y comentarios

co 1.297 x 917 mm. Para meter un AO.

C1 917 x 648 m m. Para meter un Aft. 66

C2 648 x 458 mm. Para meter un A2.

C3 458 x 324 mm. Para meter un A3. )

Cc4 324 x 229 mm. Para meter un A4. %

c5 229 x 162 mm. Para meter un A4 doblado o

por la mitad (un A5). %

Ccé 114 x 162 mm. Para meter un A4 doblado por la mitad "
y de nuevo por la mitad (un A6). S

c7 81 x 114 mm. Para meter un A7. ©

C8 57 x 81 mm. Para meter un A8. E

C9 40 x 57 mm. Para meter un A9. I_E

Cc10 28 x 40 mm. Para meter un A10..

Cuadro V. Serie de formatos I1SO C

En la actualidad hay dos series principales: El Sistema Imperial Britanico de Medidas (British Imperial System)
y el sistema Tradicional de Medidas Estadounidense (U.S. Customary System).




El Sistema Imperial Britanico de Medidas fue una sistematizacion del marasmo de medidas existentes en Gran
Bretana hecha en 1824, bajo el reinado de Jorge IV, con la llamada “Ley de Pesos y Medidas” (Weights and Measures
Act ). Ademas, existen series paralelas de medidas adaptadas al sistema mético (metrized series o metrized formats).

Series imperiales de formatos

Existen varios grupos de formatos imperiales que se van dividiendo por la mitad (lo que varia su formato). Estas
son las principales medidas. Cuando se dice que un formato es “nuevo” se suele hacer referencia a hoja ya cortada
para uso final (trimmed), mientras que el “viejo” (old) hace referencia a hoja sin cortar (untrimmed). En algunos
casos, las fuentes discrepan incluso en los tamafosAlgunos son formatos para impresion y otros para uso “artistico”
o “escritura”. Comparado con las series 1SO, todo es demasiado confuso que salvo que se sea un impresor anglosajon
muy avanzado pueda ser capaz de manejarlo.

[{} 3 ” 67
Algunos casos “especiales
Hay varios tamanos de papel anglosajones que podemos poner en un apartado especial ya que se encuentran T
casi siempre definidos en la mayoria de las impresoras y programas capaces de imprimir en papel. (v. cuadro Vl) a
(]
o
Nombre Tamano Comentarios %
v
US Letter 11" x 8 12” Es el formato equivalente al DIN A4, S
(279,4 x 215,9 mm.) del que difiere solo en décimas de milimetro. g
US Legal 14" x 8 14" Es la version alargada del formato anterior -
(355,6x 215,9 mm.) (unos 7,5 cm mas). LE
US Tabloid 17" x 11" Es un tamano similar al DIN A3 (420 x 297 mm),
(431,8%x 279,4 mm.) solo que algo mas corto y ancho.
US Executive 7,5" x 10"
(190 x 254 mm).

Cuadro VI. Formatos especiales anglosajones




CAPITULO II
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2.1 ANTECEDENTES

Delfiniti nace del interés personal del Ing. Mauricio Zendejas Hernandez,
empresario originario de San Luis P otosi, el cual llega a la ciudad de
Zihuatanejo, Gro. cuando su padre, el Ing. Joaquin Zendejas Pérez, duefo
de una de las constructoras mas importantes de San Luis P otosi, CECSA,
decide crear nuevas sucursales e incrementar con esto su mercado.

La direccién de estas nuevas sucursales son repartidas entre los hijos
del lng. Jo aquin Zendejas Pérez , es asi, como el Ing. Mauri cio Zendejas
Hernandez llega a Zihuatanejo, Gro. y se da cuenta de que en esta ciudad
puede hacer realidad el suefo de su infancia: Convivir con los delfines.

(023
O

Delfiniti abre al pablico el 1 de agosto de 2000

Rapidamente analiza la idea de construir un delfinario en la localidad de Ixtapa, Gro.; con la finalidad de crear
un negocio familiar, involucra a su familia en este nuevo proyecto. Los cuales acceden a formar parte de la sociedad
y comienzan a estudiar las opciones de terrenos existentes en la localidad.

En 1999 FONATUR hace del conocimiento publico la oportunidad de adquirir un terreno en Ixtapa Zihuatanejo
por medio de licitaciones.Ante éste ofrecimiento, el Ing. Mauricio Zendejeas Hernandez se encarga de elaborar todo
lo necesario para formar parte del concurso, obtieniendo el terreno perfecto para su proyecto.
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Delfiniti se constituye como empresa el 23 de marzo de 1999, en ese tiempo comoAgua Delphis. S.A. de C.V,,
pero después cambia su razén social para homologarla con su nombre comercial.

Al mismo tiempo, se emprende la busqueda de los delfines que formaran parte de este maravilloso suefo. Su
participacion accionaria es de capital mexicano formado por la familia Zendejas Hernandez, y se esta listo para
operar en mayo de 2000.




El 1 de mayo del afno 2000 llegan cinco delfines a las instalaciones de Delfiniti y
unos meses mas tarde llega el Gltimo. Sus nombres son: Chame, Chocho, Marea, Brisas,
Calli y Lluvia. Inmediatamente se comienza el proceso de entrenamiento para lograr la
interaccion con los seres humanos.

Delfiniti abre sus puertas al publico el 1 de agosto de 2000. Sus programas iniciales
son: nado con delfines, fotos, videos y visitas guiadas.

En enero de 2001 se abre otro programa llamado “encuentro educativo”. Y
posteriormente surge un tercer curso destinado a ninos de 2 a 6 anos de edad, conocido
con el nombre de Delfiniti kid’s.

Desde entonces, Delfiniti ha proporcionado una experiencia inolvidable para todo
el publico que lo ha visitado.

S

Asi mismo se han recibido muchos grupos de diferentes asociaciones como una

Delfiniti cuenta con instalaciones  labor totalmente altruista y con el Unico objetivo de ayudar un poco a personas
para recibir a personas con discapacitad as.
discapacidad

Las instituciones que los han visitado son: DIF nacional. DIF municipal, Arrey
APAC, entre otras. Aproximadamente se han dado unos trescientos nados gratuitos y
mas de tres mil visitas guiadas a estas instituciones.
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Por todo esto, Delfiniti se ha convertidoen una empresa lider no sélo por que es
la Unica en su ramo en este lugarsino por que va a la vanguardia dirigiendo los caminos
de varias empresas de este destino y permite destacar el nombre de Ixtapa Zihuatanejo
en todo el mundo.

Deltiniti contribuye con una labor
social muy dindmica.




2.2  DELFINITI HACIA EL INTERIOR

MISION
Asegurar la rentabilidad de la empresa a través de proporcionar un servicio
de satisfaccion total y excelente calidad hacia sus socios, clientes y proveedores.

VISION
Consolidar a Delfiniti como empresa lider en su ramo en Centro y Sur América.
Asi como vivir en armonia con la comunidad a través del mejoramiento del medio
ambiente de la zona. 71
Amabilidad con los clientes F|LOSOFiA
Procurar continuamente el Desarrollo Humano de cada uno de sus '5
integrantes, proveedores y clientes, derivando esto en un beneficio implicito y ‘=
directo hacia la empresa y la sociedad. 8
£
VALORES —
Los valores que conforman a la organizacion Delfiniti son: g
% Respeto a la naturaleza g
< Trabajo en equipo T
% Etica profesional
o % Creatividad
binamismo < Dinamismo

K7
”Q

Lealtad a la empresa

Companerismo

Hacer las cosas bien desde la primera vez
El cliente es primero

Amabilidad tanto con clientes como con los companeros

3

%

K7
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2.3 DELFINITI EN LA ACTUALIDAD
2.3.1 PROGRAMAS

Delfiniti es un nuevo delfinario en cautiverio con un revolucionario concepto en la bellisima playa de Ixtapa-
Zihuatanejo, y te ofrece los siguientes servicios:

Nado.

Esta actividad es el plato fuerte de Delfiniti. Se comienza con una platica
educativa con audio en inglés y espafol con una duracion aproximada de 17
minutos. La platica le permite a nuestros visitantes conocer acerca de la evolucion
y del comportamiento de los delfines en su estado natural y en cautiverios.

N

Finalizada la actividad anterior se prosigue a colocarse los chalecos
salvavidas e ingresar a la alberca principal, para dar inicio al contacto con los
delfines y podra nadar con ellos durante el belly ride y el fut push por un espacio
de 40 minutos aproximadamente. La edad minima para ingresar a éste programa
es de nueve anos.

Belly Ride

Delfiniti Kid’s
Es un programa Unico disefiado especialmente para nifos de tres a ocho
afnos de edad en compaiiia de un adulto como apoyo a los entrenadores en el
programa. La actividad consiste en una introduccion al mundo de los delfines
con una breve puesta en escena del teatro Guinol, la cual se lleva acabo en la
planta baja de la alberca.
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Los protagonistas son dos delfines, madre e hijo, que con una divertida
platica entre ellos, explicaran temas relacionados a la vida, alimentacion,
procreacion y evolucién de los delfines, la cual tiene una duracién aproximada
de cinco minutos.

Delfiniti Kid’s




Programa de encuentro

Plataforma de la alberca

Finalizada la actividad anterior se prosigue a colocarse los chalecos salvavidas
e ingresar a la alberca principal, en donde los nifos disfrutan del acercamiento de
los delfines y de las actividades que estos realizan para ellos por un periodo de 20
a 25 minutos aproximadamente.

Encuentro

Este programa inicia en la plataforma de la alberca en donde se lleva acabo
una platica educativa con audio en ingles y espaiiol de 17 minutos aproximadamente,
la cual les permitira conocer la evolucion y el comportamiento de los delfines en
su estado natural y en cautiverio.

Finalizada la platica se procede a organizar a los asistentes en grupos de seis
personas los cuales, una vez con el chaleco colocado ingresaran a la alberca principal
y tendran la oportunidad de tocar un delfin, observar y explorar todas las partes
de su cuerno por un periodo de 25 minutos aproximadamente.
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2.3.2 OTROS SERVICIOS

Fotografia y video

El equipo de Delfiniti cuenta con personas dedicadas exclusivamente a captar su
experiencia con los delfines, se pueden adquirir las fotografias o el video al terminar
el programa en la zona de recepcion. Con un costo de $70.00 la foto y $300.00 el video.

74
Visitantes
©
(1]
2
Si se prefiere tener acceso a la plataforma Gnicamente para observar el programa )
que se esté llevando a cabo en ese horario, se debera acceder a éste después de haber 3
terminado la platica de orientacion, con un costo de $100.00 por persona, los nifios ]
menores de 13 anos entran gratis. g
c
Ll
Regaderas

&ra poder nadar con losdelfines, se debe evitar ingresar a la alberca on cualquier
tipo de quimico en el cuerpo, por lo que de ser necesario, Delfiniti cuenta con regaderas
disponibles al publico para ducharse antes del nado.




Tienda

Se puede adquirir algun souvenir relativo a los delfines como recuerdo de la
maravillosa experiencia de nadar con estas criaturas de entre una gran variedad de
articulos, que van desde plumas, delfines de peluche hasta playeras.
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2.3.3 REGLAMENTO

Para llevar a cabo el control y buen funcionamiento de la organizacion, asi como proporcionar la mayor seguridad
a nuestros clientes, Delfiniti a elaborado un reglamento en el que se especifiquen los lineamientos que se deben
seguir al momento de prestar el servicio, y a continuacion se sefalan:

La alberca tiene 5 m
de profundidad

Los nifios visitantes entran gratis

°,
X4

°,
*

La alberca alberga mas de seis millones de litros de agua y tiene una profundidad
de cinco metros.

>

Se reciben como maximo 18 personas por sesion para cada programa, esto nos
permite recibir hasta 126 personas al dia.

Todo visitante durante los programas de Delfiniti Ixtapa tiene un costo de $100.00
p/p. Los ninos visitantes entran gratuitamente.

Los cupos y edades que se manejan en cada programa han sido dispuestos para su
propio beneficio y seguridad, bajo ninguna circunstancia son alterables.

Para tener su lugar reservado es necesario realizar un deposito del 50% del total
del costo.

En la actualidad

Se les pide presentarse con 20 minutos de anticipacion al horario del programa,
en caso de llegar fuera de tiempo pierde su lugar sin posibilidad de reembolso o
transferencia de horario.

Se les pide traer sus toallas ya que no se cuenta con alquiler de estas.

Deberan quitarse cualquier tipo de joyeria, relojes, etc. antes de acceder a la
alberca ya que pueden danar a los delfines con éstos.



No obstruir la labor del entrenador

Discapacitados deben entrar con
un acompafiante

Seguir indicaciones de los
entrenadores

°,
%

°,
%

5

®,
%

®,
%

Los acompanantes de las personas que entren a cualquiera de nuestros programas
deben mantenerse en la plataforma sin pasar de la zona limitada ya que de lo
contrario obstruyen el trabajo de los entrenadores.

Ninguna persona ajena a esta empresa puede entrar al area de la alberca para
grabar video o tomar fotografias, como tampoco grabar o tomar fotos de nuestras
pantallas de demostracion, todas las imagenes son propiedad de Delfiniti.

Las personas que presenten alguna discapacidad fisica podran acceder Unicamente
al programa de Encuentro con un acompanante (pago adicional) de ser necesario.
Las personas que presentan discapacidades psicomotoras, por razones de seguridad
no podran participar en nuestros programas ya que no contamos con una asistencia
especial y adecuada para ellos.

El delfinario no se hace responsable por objetos olvidados o extraviados en nuestras
instalaciones, les pedimos cuidar sus pertenencias.

Los entrenadores y/o los delfines no son responsables de las personas que no
quieran participar en el programa o no disfruten de éste, no se hacen reembolsos
por aquellos que abandonen el programa antes de tiempo.

Las indicaciones del personal y/o entrenadores son por su P ropio beneficio, le
pedimos seguirlas, en caso contrario se le pedira que se retire de las instalaciones
del delfinario.

Se les pide que eviten entrar a la alberca con cualquier tipo de quimico en su
cuerpo ya que éstos dafnan la salud de nuestros delfines.
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2.4 DOCUMENTACION

Hasta aqui, se ha tratado de determinar las principales caracteristicas de Delfiniti como empresa, su filosofia,

objetivos y personalidad; rasgos que deberan cohesionarse para formar parte de manera coherente del nuevo concepto
visual que lo identificara.

Asimismo, existen otros aspectos que debemos considerar para lograr lo anterior
por una parte, se debe conocer en que posicion se encuentra el delfinario en relacion
con otras empresas que se desarrollan dentro del mismo giro que este, por lo que
también se lleva a cabo una investigacion externa a él.

)

Donde no soélo es necesario realizar una analisis estructural de dichas empresas,
sino también uno grafico (que para efectos de este proyecto es lo que mas interesa) de
sus identidades visuales, para asi poder determinar tanto las diferencias, como las
ventajas y desventajas de Delfiniti frente a sus competidores y poder desarrollar un
correcto, coherente y objetivo rediseiio de su identidad visual, que no sélo lo diferencie
de su competencia sino que lo haga facilmente reconocido y recordado por el publico
a que se dirige.Y por otro conocer tanto los antecedentes graficos de Delfiniti como la
situacion de su actual identidad grafica.
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Ademas siendo el servicio y la caracteristica principal de un delfinario, el contacto
Definidas las caracteristicas de con delfines, también es importante conocer poco de la historia de estas criaturas, asi
Delfiniti, se desarrolla un nuevo como sus caracteristicas fisicas y de conducta; esto con el fin de determinar los
concepto visual. principales rasgos de estos, que se traduciran, durante el desarrollo del proyecto, en
una representacion grafica.




2.4.1 DELFINARIOS DE MEXICO

Aunque Delfiniti es el Unico delfinario de la zona de Ixtapa- Zihuatanejo, no lo es de Guerrero, ni del pais, pues
existen otros distribuidos como se muestra en el siguiente mapa:
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Principales delfinarios de México

De los cuales, los mas conocidos, que podrian aparecer como competencia potencial para Delfiniti, son los
ubicados en:

- Acapulco: Cici

- Distrito Federal: Atlantis

- Xel- Ha: Xel- Ha

- Can cun: Atlantida

- Jalisco : Vallarta Adventure




2.4.1.1 CICI ACAPULCO

Conocido también como Parque Acudtico Cici Acapulco Mdgico, es un de los principales atractivos del puerto
guerrerense de Acapulco, a penas a 4 horas de la Bahia de Ixtapa-Zihuatanejo, por lo que lo podriamos considerar

como la principal competencia de Delfiniti, dado que ambos se encuentran en una zona turistica muy concurrida
dentro del mismo estado.
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Andlisis grdfico de la IV de CiciAcapulco

% www.cici-acapulco.com.mx




2.4.1.2  ATLANTIS

El parque Atlantis se encuentra enclavado en la tercera seccion del Bosque de Chpultepec, una zona de reseva
ecologica, y a escasos metros de avenidas importantes como Constituyentes, Observatorio, Paseo de la Reforma,
entre otras; en la colonia Lomas Altas de la delegacion Miguel Hidalgo en la Ciudad de México.

Atlantis ocupa una superficie aproximada a los 20,000 metros cuadrados en la que se encuentra un delfinario,
un teatro de aves entrenadas, fuentes danzantes, el pueblo vaquero, el museo Gruta Marina, un restaurante, modulos
para venta de alimentos rapidos, salén para fiestas infantiles, servicio médico, areas para juegos infantiles, zonas
de descanso, estanques de exhibicion para delfines y lobos marinos, etc.

Atlantis, también ofrece a los visitantes otras actividades ademas de los tradicionales espectaculos con delfines,
lobos marinos y aves entrenadas, tales como nadar o bucear con delfines o lobos marinos, participar en terapias para
mujeres embarazadas o para personas con algln sindrome o padecimiento comAutismo, Retraso Psicomotor, Paralisis
Cerebral, Sindrome de Down, Déficit de Atencion con Hiperactividad, Stress, Angustia, entre otros, todo ello
desarrollado con protocolos de investigacion profesional.3®

% www.atlantis.com.mx
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La identidad visual de
Atlantis se compone de seis
elementos perfectamente
reconocidos por separado pero
unificados al mismo tiempo por
uno de los elementos de mayor frontalmente respecto a su
peso e impacto, la forma circular posicién, ambos aparecen en

en degradado de naranja a color azul (2756 CVC), lo que
amarillo, que ademds de

funcionar como fondo, sirve como

Aparecen las representaciones
figurativas de una delfin y una
foca que se contraponen
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La tipografia utilizada es de tipo o

egipcio en itdlicas en color azul (o]
En base de la imagen y actuando envuelta con un ilgte delgado
como soporte otorgando peso y color blanco para diferenciarse

equlibrio, se encuentran dos lineas
onduladas paralelas en color azul,

Anadlisis grdfico de la IV de Atldntis




2.4.1.3 XEL- HA

Dentro de este Acuario natural ubicado en el Mar Caribe, se encuentra el delfinario (del mismo nombre), el cual
cuenta con seis delfines y ofrece el servicio de Nado con estas criaturas.

Este extenso delfinario abrid sus puertas al publico en Marzo de 1998, esta rodeado por un paraiso natural de
selva, caletas, lagunas, cenotes y cuevas que se alimentan del mar mezclandose con las frescas aguas de manantiales
y rios subterraneos, convirtiendo a este parque en el acuario natural mas grande del mundo.

Los programas de interaccion con los delfines en Xel-Ha, estan disefiados para convivir con los delfines en un
habitat natural, ya que el delfinario fue construido bajo el concepto de semicautiverio.>”
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57 www. hel-ha.com.mx




2.4.1.4 ATLANTIDA

Ubicado en la reserva marina de Punta Nizuc, (la cual fue reconocida por IMATA (International Marine Animal
Trainers Association) por sus instalaciones y trato a los delfines) dentro del Rrque Acuatico Nizuc, Atlantida cuenta
con dos programas basicos de nado con delfines:

a) Nado Interactivo con delfines (D.l.P). Programa donde se trabaja con el entrenador e interactia
de cerca con los delfines en una plataforma sumergida con el agua al nivel de la cintura. Teniendo
contacto personal y cercano con los delfines realizando diferentes actividades.

b) Programa de nado con delfines (D.S.P). Relacion con los delfines durante la interaccion.®®

Los dos programas incluyen admision al Rirque con uso ilimitado de las atracciones acuaticas de WET’N WILD.

%8 www. hizuc.com.mx
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2.4.1.5 VALLARTA ADVENTURES

El delfinario en Nuevo \allarta fue el primer centro de entrenamiento en el mundo de delfines nariz de botella
para programas de interaccion humana, y es uno de los pocos delfinarios donde puede experimentar encuentros
personales y cercanos con estas criaturas.

Existe otro programa denominado Entrenador de Delfines por Un Dia, donde se puede pasar un dia explorando
el delfinario, mientras se asiste a los entrenadores de delfines.

Vallarta Adventures ofrece una oportunidad Unica de nadar con los delfines en lagunas de agua marina que
se componen de plataformas sumergidas donde los no nadadores pueden disfrutar de los programas de Encuentros
con Delfines mientras se paran en una de estas plataformas flotantes que se adaptan a la subida y bajada de la
marea.

El Delfinario de Vallarta Adventures tiene dos areas de albercas con agua marina que son mas extensas en
limites que los brindados por el departamento de P esca de USA, Europa y México. Cada alberca tiene mas de 2
millones de galones de agua salada que ha sido purificada con filtros de arena y generadores de ozono.

Debido a la expansion del delfinario, el 2 en Octubre 2000 se abrio elArea de Delfines. Una laguna mas grande
con un sistema ecoldgico marino propio y una alberca especial para la maternidad.®

*? http://www.vallarta-adventures.com/espanol/nado_con_delfines.html
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2.4.2  ANTECEDENTES GRAFICOS DE DELFINITI

En 1999, Delfiniti surge como empresa con el nombre deAqua Delphis, S.A. de C.V. y dandose a conocer con el

siguiente imagotipo:

AQUA DELRHS S.A DE C.V

Es aqui donde se presenta por primera vez la presencia
del simbolo matematico de infinito acompafnado de la figura
de dos delfines, que supongo con la posicion de sus cuerpos
son quienes forman el infinito, realmente no sé cual fue la
motivacion que determiné el uso de estos elementos como
parte de la identidad visual.

Como podemos observar, las figuras de los delfines
necesita de mayor tratamiento, ya sea que se tratara de
una representacion analégica, figurativa o abstracta.
Contrario a lo que pudiera pensarse, no se trata de una
imagen sencilla, puesto que no transmite con claridad su
mensaje haciéndolo confuso y por lo tanto impractico.

En conjunto la composicion es simétrica, pero poco estable, estatica, sin movimiento y tanto la posicion como
la direccion de los delfines la hace contradictoria, connotando indecision, inestabilidad, inseguridad y rigidez.
Conceptos nada positivos para la imagen de una empresa.

Ademas el color blanco de la imagen, aunque sabemos que es un color que inspira a la calma y la limpieza, aqui
acttia como simbolo de indiferencia, haciéndola poco atractiva e irrelevante; mientras que el color azul se usasoélo
para delinear las formas le confiere una actitud muy fria y seria que mantiene un distanciamiento con el usuario.

Co
Co

° 7

c
o
8]
S
whd
c
o
£
=
Q
o}
(]




2.4.3  IMPACTO DE SU ACTUAL IDENTIDAD GRAFICA

La imagen con la que actualmente se hace representar el delfinario Delfinti, es una imagen compleja que
cuenta con elementos que mas que servir a los requerimientos comunicacionales de la empresa y brindar informacion
al usuario, provocaba una dispersion de la atencion sobre el concepto principal, actuando como ruido dentro de la
identidad, tales como, el fondo de color, los degradados, los efectos de luz y distorsion. Los elementos dentro del
envolvente cuadrado que los contiene, se presentan desligados, no existe unidad, lo que nos hace pensar en
desorganizacion, aspecto nada positivo para la empresa.

La composicion que mantiene es simétrica, que aunque pudiera percibirse como signo de estabilidad, resulta
demasiado seria para una empresa del ramo del turismo y el entretenimiento; volviéndose una imagen tediosa y
estatica sin flexibilidad ni movimiento. Ademas, el uso de fotografias dentro de una identidad visual le restan

practicidad a su impresion sobre ciertas clases de soportes, sobre todo cuando es necesaria una impresion a todo
color.
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Por otra parte los colores utilizados se encuentran en una modalidad RGB que al imprimirlos, no alcanzan la
tonalidad deseada, puesto que, como ya hemos visto, los colores cambian del monitor a la hoja impresa; lo que
puede alterar el simbolismo que se hubiera querido difundir por medio de esa gama cromatica particular . Otro
inconveniente es que la imagen se encuentra en formato JPEG, esto es rasterizada (en pixeles), por lo que no
permite su manipulacion en tamafos grandes pues pierde calidad de resolucion.
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Lo anterior es cuanto al aspecto grafico, pero pragmaticamente también es disfuncional puesto que esta
imagen no es reconocida como identidad visual del delfinario, por una buena parte de la comunidad local y por la
gran mayoria del turismo nacional e internacional. En gran parte por que la misma empresa no se ha encargado de
mantener una coherencia en el uso constante de esta, apareciendo distintas imagenes, asi tenemos que en las notas
de remision y algunos equipos de nado como los chalecos salvavidas se utiliza la anterior identidad de Aqua Delphi,
mientras que en los articulos promocionales como gorras y playeras, se emplean imagenes indistintas relativas a la
figura del delfin, pero sin mantener relacion alguna con la identidad actual.




Asi mismo su aplicacion en articulos como fotografias y videos de venta al pUblico, papeleria corporativa,
publicidad exterior y pagina web, es poco practica, no resulta armonica con el resto del disefio, como si se realizara
el disefio de estos soportes y después se integrarse, de manera aleatoria, la identidad. Cuando en realidad, debe ser
el disefo el que se adapta de manera coherente con la identidad visual de Delfiniti para lograr una cohesion entre el
tratamiento de los problemas de disefo y sus relaciones comunicacionales respecto de su imagen en general.
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2.4.4  LOS DELFINES

Mesonychidae

Los cetdceos evolucionaron
a una forma anfibia

Presencia de antiguos dedos
en la aleta dorsal

Se cree que la familia Mesonychidae, al fin del Cretaceo, fue el punto donde los
cetaceos divergieron de otros mamiferos. En el Cretaceo tardio, la familia se habia
diversificado demasiado. Se cree que esa familia dio origen a los ungulados modernos
(caballos, cerdos, cetaceos).

Mesonychidae estuvo compuesta de mamiferos terrestres, ocupando las planicies
delo que hoy es Africa en el océano primitivoTenian cuerpos grandes y su composicion
dental sugiere que la familia consistia de carnivoros, herbivoros se han encontrado
fosiles que permiten concluir que algunos miembros de esta familia tuvieron una
evolucion hacia la vida acuatica.

El orden Condylanthra fue un ancestro com(n entre los cetaceos y los artiodactilos,
lo que dio origen a los ungulados. Esta informacion se obtuvo de los registros de fosiles,
composicion sanguinea, cromosomas, microestructura en el esmalte del diente, etc.
similitudes que, en conjunto con la morfologia craneana, demuestran que la familia
Mesonychidae eran ancestros de los cetaceos modernos.

Durante el Paleoceno, lo que es ahora el Mar Mediterraneo y el Golfo  Arabico
formaban una especie de brazo en la parte oeste del antiguo mar de Tetis. Area en la
que hace 50 millones de anos los Condylartidos comenzaron la colonizacion de las
lineas costeras y los pantanos. El mar deTetis se expandio y los cetaceos tuvieron que
evolucionar.

Todos lo cetaceos, incluidas las ballenas, en un principio eran terrestres, pero
con la constante expansion de los mares, los cetaceos tuvieron que evolucionar de su
forma terrestre a una forma anfibia que les permitiera entrar y salir de los mares, poco
después, sus patas se transformaron en aletas dorsales, surgiendo asi la evolucion que
conocemos hoy en dia.
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Los delfines nariz de botella pertenecen a los Tursiops truncatus y, se les
puede ver en aguas costeras, algunas poblaciones migran debido a los cambios
atmosféricos. A pesar de que hay grandes diferencias externas entre poblaciones
de varias partes del mundo, no se han identificado subespecies hasta hoy, ya que
se piensa que esas diferencias son producto de factores y condiciones ambientales.

En formas pequeiias, el pico en forma de botella es mas corto y delgado. Se
ensancha conforme la talla de su cuerpo aumenta. En algunas poblaciones el
meldn es redondeado. El color del cuerpo varia, el cabo dorsal se extiende de
azul marino a marrén gris, descolorandose a un gris palido a lo largo de los flancos.

Delfin Mular

La superficie ventral es blanco-rosada, y la extremidad del hocico es
normalmente blanca. Las platijas de la cola y los bordes de las aletas son gris
negros. Las lineas oscuras del melon al ojo y del ojo a la aleta pueden ser vistas.
Algunas poblaciones tienen pequefas manchas de un color entre gris y negro.
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El delfin nariz de botella mide entre 1.9 y 4 metros, y llega a pesar hasta
650kilogramos. No puede ser confundido con las otras especies, pues la variedad
manchada es un poco mas abultada que las otras especies como el delfin
Panatropical y el delfin manchado del Atlantico.

o 7

Pico de botella y meldén redondeado

En aguas costeras, la talla y la dimension de la aleta dorsal deben ser
suficiente para distinguir al delfin nariz de botella de otras especies locales,
como el Tuxuci, que tiene una aleta un poco mas triangular.
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El delfin Mular mide entre 1.9y 4 m




2.5  ANALISIS DE DATOS

“Delfiniti” es un delfinario que se ubica en el paseo turistico de Ixtapa,
Guerrero. Siendo ésta, una zona que basa su economia principalmente en el
turismo, tanto nacional como internacional, se ha convertido en un mercado
competitivo y dinamico, en donde también se desarrolla la comunicacion visual
con la misma rapidez comoelemento importante en el éxito global de las empresas
y en el que las imagenes corporativas son necesarias como identificadores de las
mismas.

O
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) Dentro de este competitivo m ercado Delfiniti es una de las principales
Se busca proyectar solidez y .
profesionalismo pero de manera empresas que atraen el turismo a esta hermosa playa guerrererse, no cuenta con
fresca'y dindmica un a identidad visual coherente que proyecte de manera eficaz una imagen
apropiada para incrementar su posicionamiento dentro del turismo nacional.

Es por eso que a pesar de ser una empresa con una administracion joven pero no por ello menos profesional,
Delfiniti ha tomado la decision de actualizar su imagen, de manera que refleje la frescura de esa juventud vy al
mismo tiempo la solidez y profesionalismo de una empresa responsable y conciente de su compromiso tanto con sus
clientes y proveedores.

Dado que Delfiniti es una empresa del ramo turistico y del entretenimiento necesita proyectarse a su publico
de una forma menos estatica, con mayor fluidez y flexibilidad, que aparezca mas cercana a los usuarios de manera
divertida y relajada pero demostrando seriedad y sobriedad en su actuar profesional. Que se presente como una
empresa decidida, emprendedora, dinamica en la que podamos confiar , limpia y ordenada, comprometida con la
ecologia y su comunidad, que cuida y protege adecuadamente a los delfines que sirven a la actividad de la empresa
y donde con seguridad se reciba un buen trato y un servicio de calidad.
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Una vez delimitado nuestros parametros de lo que se busca proyectar del delfinario como empresa, y habiendo
analizado tanto sus antecedentes graficos como las identidades de otras empresas similares a Delfiniti, podemos
delimitar nuestro problema y desarrollar un modelo de trabajo que cubra nuestras necesidades y con el cual podamos
cumplir nuestros objetivos.




Definicion del problema

Nuestro objetivo principal sera renovar la identidad visual de “Delfiniti” para satisfacer sus actuales necesidades
de comunicacion y promocion a través de un proceso de disefio que tomara en cuenta:

a) Nombre. El nombre de la empresa (Delfiniti) no sera modificado, sin embargo se tomara
como punto de partida para el desarrollo tanto de logotipo como del logotipo.

b) Logotipo. Como representacion grafica del nombre sonoro, tendra que percibirse de manera
inmediata porque visualmente es lo que conferira su ex istencia a la empresa como
Delfiniti y no como otra. Se buscara un tipo de letra que de forma clara y sencilla
transmita gran parte de la informacion deseada, rélejando en pocos rasgos caracteristtas
basicas de la empresa como solidez, estabilidad y responsabilidad, de manera que
podamos tener mas libertad en el tratamiento del simbolo para proyectar otros conceptos.

c) Simbolo. Puesto que el simbolo es una representacion grafica de los atributos y valores de la
empresa, se buscara mantener una coherencia entre estos y las formas que se usen para
proyectarlos eficazmente. Que sea pregnante y sintética, con gran impacto visual y
psicoldgico, que resulte emotivo y atractivo al publico, una imagen con la que el pUblico
no solo reconozca e identifique a Delfinti, sino que al mismo tiempo sea capaz de
apropiarse de ella, teniendo en cuenta que toda identidad corporativa debe ser querible,
creible y confiable. Buscando que emita connotaciones positivas respecto al delfinario,
tales como libertad, soltura, honestidad, contacto humano y calidez.

d) Gama cromatica. El objetivo principal del uso del color, sera lograr capturar las emociones
del usuario, despertando sus emociones e incitandolo a la accion, que nos remita cercania,
alegria, dinamismo, diversion y nos ubique dentro de un contexto, en este caso Ixtapa-
Zihuatanejo.
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Habiendo realizado el tratamiento de cada uno de los aspectos anteriores, se buscara una solucion en conjunto
donde los elementos graficos y los contenidos comunicacionales que surjan de sus relaciones semanticas, se perciban
de manera unificada y comprensible por sus destinatarios.

Esto con el fin de otorgar una nueva personalidad al delfinario, que sea coherente con el nivel de calidad que
ofrece en su trato y servicio. Logrando que el nuevo disefio de la imagen de “ Delfiniti “ sea adaptable y versatil para
sus posteriores aplicaciones practicas en distintos soportes promocionales, a través de normas de disefio.




Proceso Creativo
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3.1 METODOLOGIA

Un método es una serie de pasos sistematizados para lograr cumplir con un objetivo. Los métodos son usados
como una herramienta en el proceso de investigacion para ayudar a encaminar las ideas y obtener un esquema
organizado del cual partir para realizar una actividad practica y solucionar nuestro problema.

El disefo y la comunicacion visual, son disciplinas en las que es necesario un proceso metodologico para obtener
resultados eficaces; Para la practica profesional del disefiador, es necesario que toda actividad se lleve a cabo de
una manera ordenada, teniendo en cuenta un procedimiento que guie y facilite el trabajo del disefador.

Existen distintos métodos que se pueden aplicar al disefo, pero lo cierto es que es el disefador quien debe
poder dilucidar cual es el que mejor sirva al problema de disefo al que se enfrenta. Cada problema de disefo tiene
sus propias caracteristicas y limi taciones, por lo que la aplicacion de un método para su solucién dep endera
integramente de como se adapte para cumplir las necesidades del disefiador frente a ese problema en especifico.

También debemos recordar que las metodologias no son estaticas ni rigidas, pueden ser consideradas como una
buena guia a seguir pero no por ello significa que se tengan que seguir al pie de la letra, puesto que las necesidades
de cada proyecto varian; el mismo disefio en si, por ser una actividad social, esta inmersa en un contexto dinamico,
por lo que a lo largo de su desarrollo el proyecto también se encuentra expuesto a cambios que no necesariamente
se contemplan en la metodologia elegida, es ahi donde el disefador debe ser capaz de encontrar un punto de
flexibilidad que le permita seguir desarrollando su trabajo en base a una sustentacion logica.

De esta forma, ante nuestro problema de redisefio de identidad, se considerd que la metodologia que mejor se

adaptaba mejor para llevar a cabo este proyecto esta basada en la propuesta por Joan Costy y la cual se desarrolla
de la siguiente manera:

% Costa. Joan; Identidad Corporativa; p. 13.
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a)

b)

c)

Informacién y analisis; donde se busca:

1) Identificar los conceptos fundamentales del tema, buscando con esto, definir correctamente los
términos necesarios para una correcta y objetiva elaboracion del plan de trabajo.

2) Definir el autoconcepto de la empresa, filosofia y objetivos, tanto institucionales como comerciales,
en funcion de la futura imagen que debe corresponder eficazmente a la personalidad y calidad de
servicio esta. Ademas de analizar el contexto en el que se ubica la misma y la problematica de su
actual identidad visual.

Proceso creativo; donde a partir de los datos obtenidos en los capitulos anteriores se trabaja por encontrar
una solucion adecuada de identidad grafica que de una nueva imagen al delfinario, que sea coherente con
el nivel de calidad que ofrece en su trato y servicio, buscando que los elementos graficos y los contenidos
comunicacionales que surjan de sus relaciones semanticas, se perciban de manera unificada y comprensible
por sus destinatarios.

Manual de uso; brinda orientacion a los posibles usuarios responsables de la reproduccion de los soportes
comunicacionales de “Delfiniti” sobre la versatilidad de la nueva identidad grafica, tanto su adaptabilidad
como las restricciones a las que se encontrara sujeto en su aplicacion.
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3.2 BOCETAJE

El nombre de Delfiniti surge de la union de las palabras delfin e infinito, por lo que se decidi6 utilizar la
imagen de un delfin, que interviniera de alguna manera dentro de la composicion de la nueva identidad visual de
Delfiniti, para mantener por una parte, la referencia visual del giro de la empresa, y por otra, por la identificacion
de la propia naturaleza de esta criatura con las cualidades positivas que la empresa busca proyectar(v. cuadro Vil):

DELFIN EMPRESA
Inteligencia Vision y creatividad 98
Dinamismo Constante mejoramiento
Sociabilidad Buenas relaciones internas y externas (o))
Docilidad Amables, atentos 5
Rapidez Eficiencia 8
Naturaleza Claridad, sencillez (@)
Instinto Sagacidad =
Elasticidad Flexibilidad

Cuadro VII. Comparacion entre cualidades de los delfines y de laempresa

Aungue en el capitulo Il, se hablo de las caracteristicas de los delfines, se ha optado por buscar documentos
visuales, en este caso fotografia$’, que nos permitan observar indirectamente el comportamiento, la actividad y las

principales caracteristicas fisicas del delfin mular o mejor conocido como nariz de botella, pues de esta especie son
los que se encuentran en Delfiniti.

1y, pdg.95
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Una vez hecho lo anterior, concluimos que fisicamente las caracteristicas predominantes son las que se presentan
en el siguiente esquema:

Caracteristicas predominantes del delfin
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Se decidioé que se utilizaria una imagen figurativa de un delfin en lugar de una mas real, como una fotografia,
para que tenga mayor pregnancia, claridad, facilidad en la reproduccion y a demas aparezca dentro de un entorno
irreal, con propdsitos simbolicos que transporten al usuario a un mundo de ensuefio e idealice la experiencia de
entrar en contacto con estos mamiferos, formando un vinculo afectivo de éste con la empresa.




3.2.1 Abstracciones visuales
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Utilizando las posturas anteriores y a partir de conceptos como ciclos infinitos,
en lugar del simbolo matematico representativo del término infinito, de la interaccion
humana con los delfines, etc., asi como de los ya mencionados anteriormente, se llevo
a cabo una lluvia de ideas, de la que se obtuvieron los siguientes bocetos:

0 LA

Las formas mas utilizadas, son de caracter organico, con lineas curvas y en
algunos casos con extremos agudos, lo que al mismo tiempo que denota armonia y
suavidad, da una composicion dinamica e igualmente equilibrada, lo que habla de

movimiento pero de forma segura y firme.



3.2.2 SIMBOLO

A partir de los bocetos finales que obtuvimos al inicio de este capitulo, se escogié aquellos que por sus
caracteristicas, cumplian mejor con la imagen que deseabamos proyectar. La constante que aparece en las siguientes
propuestas es la representacion del delfin y simbolo matematico del infinito, mismos conceptos que forman el
nombre de la empresa, mediante lineas muy organicas, curvas en su mayoria que reflejan soltura, simplicidad,
sensualidad, libertad, etc. De esta manera tenemos:

La primera es una forma sencilla que consta de dos trazos,
uno que representa la silueta de la parte media superior
del cuerpo de un delfin iniciando el salto saliendo del
agua, y otro que denota olas y al mismo tiempo sugiere
el simbolo del infinito con un trazo que no lo completa,
valiéndonos de las leyes de la sicologia Gestalt de la
complementacion. Aunque la integracion de las form as
es buena, alin se ve una separacion de las ideas.
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En la segunda esta forma del infinito se manifiesta con un
trazo en diagonal ligero de una linea curva céncava y
convexa en sus extremos que se ve reforzada por la forma
circular (que forman dos figuras que sugieren los cuerpos
de dos delfines destacando sélo sus caracteristicas
principales como son sus aletas y la estructura de su melén
y pico), la cual representa un ciclo infinito. El
inconveniente es que trata en general de una forma
complicada, que se vuelve rigida, perdiendo el
dinamismo, y aunque estable, esta imagen se torna
demasiado formal en relacion con la que se busca
expresar, soltura y alegria.




Finalmente la tercera mantiene como forma principal el
simbolo de infinito mediante lineas ondulantes que sin
completarlo lo sugieren, asi como también representa el
movimiento de las olas y en segundo término la silueta
del cuerpo completo de un delfin fuera del agua a la
mitad del salto, este es muy parecido al primero, sélo
que en este las formas se integan de mejor manera y el
trazo aunque es mas pesado, también es menos rigido,
mas libre y dinamico, obteniendo asi el equilibrio perfecto
entre estabilidad, confianza y seriedad que toda empresa
debe proyectar a sus usuarios, y flexibilidad, frescura,
alegria que necesita una empresa de diversion y
entretenimiento como lo es Delfiniti.

De estas propuestas se determin6 que la tercera seria la que se utilizaria en la identidad grafica, por lo que
a partir de ella se hicieron otras propuestas para hacer replanteamientos de composicion, analizando y modificandola,
hasta encontrar la mas adecuada, asi tenemos tres propuestas:
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3.2.3 LOGOTIPO

Como ya sabemos, el logotipo es la forma visual del nombre mediante la cual el publico conocera y reconocera
a la empresa, y debe ser claramente legible independientemente de los soportes en los que se reproduzcaoiPlo que
se ha optado por hacer uso de un tipo de letra san-serif, sencillo, ancho y sin remates que nos proporcione, estabilidad,
fortaleza, pero con un disefio que sin ser irreverente ni aburrido, se presente jovial y dinamico.

DELFINITI
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3.2.3.1  TIPOGRAFiA CORPORATIVA

Es necesario contar también con una tipografia que sea acorde con el disefio general de la identidad, susceptible
de ser utilizada para la redaccion de documentos oficiales de la empresa y en la publicidad de esta, a la que
denominaremos tipografia corporativa. El que la empresa cuide detalles como este en su presentacion, habla
positivamente de esta.

Se eligio de entre un grupo de fuentes de estilo san serif, sencillo y legible, que nos denotara orden, limpieza,
apertura, calidad. (v. cuadro Vi)

106
FUENTE MAYUSCULAS MAYUS./MINUSC. MINUSCULAS S
GILL SANS DELFINITI Delfiniti delfiniti 5
HUMANST DELFINITI Delfiniti delfiniti g
OPTIMUM DELFINITI Delfiniti delfiniti -
TAHOMA DELFINITI Delfiniti delfiniti

Cuadro VIII. Comparacion de tipografias

De entre las cuales se eligio la fuente Tahoma, por su gran legibilidad y a demas por la armonia que guarda
con el logotipo.




ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAEIOUU
abcdefghijkImnopqrstuvwxyzéél'c’)au
1234567890 .:;,(“#$%&/=¢?i*-+")

Tahoma

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAEIOUU
abcdefghijklmnopq rstuvwxyzééi(')au
1234567890 .:;,(“#$%0&/=¢?i*-+")

Tahoma bold
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAEIOUU
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzéé/’é(lu
1234567890 .:;,(“#$%&/=;?1i*-+’)
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Tahoma italic

Para otros usos de tipografia para complementar alguna informacion o agregar datos se utilizara la fuente
Tahoma pero subordinada como tipografia secundaria mediante su uso siempre que sea en un puntaje menor al

que presente como tipografia primaria.




Al combinar las propuestas de simbolo con el logotipo para encontrar una mejor composicion, se obtuvieron
las siguientes:

En la primera la composicion es equilibrada y el soporte lo aporta el logotipo que sirve de base. La segunda
composicion en diagonal poco equilibrada respecto del logotipo y nos da la impresion de inestabilidad. Mientras que
la tercera, compositivamente, se integra mejorcon el nombre como una unidad, es una propuesta mas audaz, pero
me parece que la interaccion de las fuerzas de los elementos la equilibran de manera arménica.



3.2.3 COLOR

Los colores que se escojan para la identidad grafica, deberan corresponder con la imagen que deseamos
proyectar, Delfiniti no tiene una paleta establecida, aunque como ya vimos en su actual identidad predomina una
tonalidad azul y azul-verdoso.

Se trata de evitar los degradados para darle mayor pureza y calidad a las formas, ademas de que en términos
economicos, es mas rentable para su posterior reproduccion e impresion, el que se manejen colores planos.

El uso de colores saturados nos dara la impresion de limpieza, y llamaran la atencion, haciendo a la identidad
mas atractiva. Para hacer la seleccidon de los colores que se utilizaran se hicieron distintas pruebas para lograr
armonia y unidad.

=)
O

()
o=
(]
-
()
19
®}
(aa]

Pruebas cromadticas




Se estuvieron desarrollando ideas a partir de una triada complementaria: azul, verde azul y naranja, en parte
por rescatar los colores del imagotipo actual, por tratar de mantener cierta relacion con la imagen ya conocida de
Delfiniti y a partir de estos colores basicos, se combinaron en distintos tonos y valores hasta obtener una combinacion
que nos pareciera la mas adecuada.

El motivo de usar esta gama de colores se debe a su tendencia a una temperatura baja del color contrapuesta
a la alta temperatura del naranja. Como ya mencionabamos en el primer capitulo, la eleccion de los colores,
depende tanto de su impacto visual como de su valor simbodlico, ya que ayudan a reforzar los conceptos que se
busca evocar. Asi tenemos que el azul siendo un color frio, nos remite en este caso a la profundidad de la piscina,
y nos hace pensar en la frescura del agua donde nadan los delfines, invitandonos a refrescarnos y nadar con ellos,
lo q al mismo tiempo provoca una sensacion de tranquilidad. En contraste con el naranja, cuyo caracter acogedor
se concentra en el logotipo con el fin de infundirle al nombre la energia y el dinamismo caracteristicos de este
color, resaltandolo, haciéndolo facil de recordar y remitiendo a la calidez, en sentido humano, que se vive al
interior de la empresa.

Esta combinacion de tonos, resulta muy atractiva pues el contraste resulta evidente pero sin llegar a ser
molesto a la vista, por el contrario, resulta armoénico y equilibrado. P or todo ello, la propuesta que se adaptaba

mejor resulto ser la siguiente:




En donde el Pantone utilizado es para Adobe Ilustrator, process coated y para Corel Draw , Matching Sistem-
Coated:
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3.3 SOLUCION

La solucion que obtuvimos mediante el proceso de
diseno, consta de formas curvas en plasta clasificadas dentro
de formas planas organicas que connotan fluidez y
movimiento, ademas de ser muy legible y con posibilidad de
ser reproducido geométricamente.

Ademas mantiene presente los conceptos de relacion,
ubicacion e interrelacion de formas, por medio de la
direccion, posicion y gravedad en base a las lineas onduladas
que unen y sostienen tanto al delfin como el nombre,
sirviendo asi de soporte y marco; mismas que otorgan un
significado de infinidad, calidez, proteccion y repeticion.

El concepto que maneja es de tipo bidireccional, por una parte cumple con su propdsito de identificacion de la
empresa por presentar en sus elementos, el nombre de la misma tanto lingliistica como graficamente, esto es
mediante la palabra DELFINITI y por la conjugacion del simbolo del infinito y la imagen del delfin, que es de donde,

a través de la contraccion de estos dos conceptos surge el nombre.

La significacion simbolica que existe dentro de este imagotipo de tipo asociativo, alude a la emotividad del
receptor mediante un juego visual entre los elementos de la composicion que nos remiten directamente a la actividad
que realiza la empresa.

Hemos logrado reducir la union aleatoria presente en la anterior identidad utilizada por la empresa, con lo que
se ha obtenido articulacion entre los elementos de la solucion que planteamos, en donde los elementos graficos y los
contenidos comunicacionales se perciben unificados y comprensibles.

Esto mismo ofrece una nueva personalidad al delfinario, que resulta coherente con el resto de la imagen del
delfinario, este nuevo disefo se adapta mejor a las necesidades comunicacionales de Delfiniti, por ser mas versatil
y adaptable a sus posteriores aplicaciones sobre distintos soportes.



En cuanto a cuestiones graficas y economicas, se elimino el fondo de color con lo que su aplicacion sera mas
limpia, se eliminaron también los degradados y las fotografias, asi como los efectos de iluminacion, elementos a
nuestro parecer innecesarios, (por los motivos antes mencionados), optando por una composicion mas limpia, sencilla,
dinamica y actual, que al mismo tiempo resultara mas econdémica por la utilizacién de las formas planas deolor liso
sin degradados ni bordes, que en impresiones a todo color requerira sélo de tres tintas.

Asi mismo se trata de una imagen vectorial, por lo que su manipulacion sera mas versatil pues se puede adaptar
a cualquier formato sin pérdida de calidad.
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3.4 MANUAL DE USO

El manual de uso, proporciona una serie de normas y guias para la correcta y eficaz aplicacion de una identidad
corporativa puesto que promueve la comunicacion interna y externa de la empresa de manera clara y efectiva.

Promueve la conservacion de la unidad de la identidad corporativa en todas sus aplicaciones proporcionando
tanto especificaciones técnicas como lineamientos de manera sencilla y Gtil para facilitar su aplicacion.

Ademas de que al proyectar la identidad de manera uniforme y sistematizada gracias al uso de este manual, se
esta reforzando el incremento de la productividad empresarial.

Es por estas razones, que se hace necesario el desarrollo de un manual de uso para el correcto manejo de la
nueva identidad de Delfiniti, para que se puedan corregir problemas de aplicacion y manipulacién de la misma, y
que su tratamiento sea coherente con el resto de la imagen del delfinario.
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3.4.1  TRAZOS AUXILIARES

a) Simbolo

b) Logotipo
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AREAS DE PROTECCION

3.4.3
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TEXTURAS

3.4.4



osn ap jenuey

3.4.5 TAMANOS PERMITIDOS




3.4.6  VARIACIONES

a) Aplicacion con envolvente para superficies oscuras en impresion a todo color.

b) Aplicacion sobre superficies oscuras.
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c) Impresion a una tinta a color.

d) Impresion a una tinta en negro.
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e) Aplicacion en escala de grises.
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f) Modelacion en 3D, como referencia para elaboracion de stands y displays o como aplicacion
en soportes multimedia.
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3.4.7 USOS NO AUTORIZADOS

a) Condensar o alargar el imagotipo, ya sea vertical u horizontalmente.

e
DELFINITI

b) Deformar deliberadamente el imagotipo.
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c) Sustituir colores arbitrariamente.

d) Hacer uso de otra fuente para el logotipo.
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e) Utilizar otra fuente para papeleria que no sea la determinada como tipografia corporativa.
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f) Hacer uso de una resolucién no apta tanto para aplicaciones web como para impresion.
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g) Alterar la composicion del imagotipo original
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3.4.8 APLICACIONES

El rediseno de la identidad visual de una empresa, en este caso de Delfiniti, no va solo, puesto
que no se puede como se menciond antes introducir el imagotipo en soportes con un disefo aislado,
es el diseio de estos soporte el que se debe adecuar a las nuevas caracteristicas formales de la
identidad que se maneje, para lograr homologar una imagen coherente con la empresa.

Es por esta razon que se propone un nuevo disefio de la papeleria basica utilizada dentro de
Delfiniti, para visualizar en la practica el funcionamiento de la nueva identidad visual de esta
empresa y los elementos que la conforman.
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3.4.8.1.
3.4.8.1.1

PAPELERIA BASICA
HOJA MEMBRETADA

Hoja Carta

21.5x 58 cm

Opalina

96% blanco

180 g.

Impresion laser a color
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3.4.8.1.2 TARJETA DE PRESENTACION
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Tarjeta 9 x 5 cm.

Cartulina Opalina holandesa
90.5 Kg.

Impresidon en Serigrafia

4 tintas




3.4.8.1.3 SOBRES

a) Sobre carta
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Sobre No.10

10.5x 24 cm
Parchemin

Ultrablanco

90g.

Impresion laser a color




b) Sobre para foto y video (C5)
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Sobre C5

con solapa engomada
16.2 x 22.9 cm
Parchemin

Ultrablanco

N¢g

Impresion laser a color




3.4.8.1.4 GAFETE
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Tarjeta No. 5

Polypap Mate

Blanco

10 puntos

Impresion laser a color







CONCLUSIONES

La realizacion de este trabajo, determiné un desafio para mi, pues considero que es en un proceso de disefio de
identidad visual corporativa, donde se fusionan gran cantidad de disciplinas y ciencias auxiliares que conforman el
campo del disefio y la comunicacién visual, como la teoria del color, la psicologia de la percepcion, la tipografia, el
estudio de la imagen, fundamentos de la comunicacién, la semiética, etc.

A demas de que como proceso comunicativo, plantea un reto al disefiador, para plasmar, mediante unos cuantos
trazos, un mensaje que exprese congruentemente los rasgos principales y los mayores atributos que la empresa
desea proyectar a su publico; pero no sélo eso, sino que sean también, legibles y sencillos para que sean facilmente
percibidos y memorizados por sus receptores.

Cuando se realiza la creacion de un disefio, se parte de “cero”, lo que nos otorga mayor libertad de
desenvolvimiento y creatividad, mientras que al realizar un redisefio, el desafio del disefiador es doble, pues partimos
de algo preestablecido, donde en algunos aspectos es dificil adaptarse a los limites que se nos presentan.

En un caso de redisefio de identidad visual como el de Delfiniti, se necesita primero vislumbrar si existe un
problema, una vez ubicado, debe definirse y justificar el establecimiento de un programa de renovacién de identidad,
de manera que sea aceptable, adaptable y donde la transicién no sea radical para no presentar confusiones tanto al
interior como al exterior de la empresa.

Es aqui donde el acercamiento con el cliente y la exposicion del problema, se vuelve fundamental para que
este acepte o rechace nuestras propuestas, y con ello el buen desarrollo de nuestro proyecto. En el caso particular
de Delfiniti, la colaboracion y confianza de la administracion y el personal del delfinario, facilitaron enormemente
la realizacién de este proyecto trayendo consigo grandes satisfacciones.

Otro aspecto del que pude darme cuenta durante el desarrollo del presente trabajo, es que si bien es necesario
acoplar nuestro proyecto a una metodologia que ordene nuestras ideas y quehaceres para encaminarlos correctamente
hacia el cumplimiento de nuestros objetivos; lo cierto es que en la practica profesional del disefiador, es dificil poder
seguir un método al pie de la letra, mas aun cuando el tiempo con el que se cuenta es reducido, pero no por ello



debemos restarle importancia a esta parte tan importante del proceso de disefio, por lo que se requiere de gran
capacidad de analisis y sintesis por parte del profesional de disefio para llevar a cabo esta fase del proceso de
manera rapida y eficaz.

Todo esto sin perder de vista que ademas de tener un compromiso con nuestra labor y nuestros clientes,
tenemos un compromiso con la sociedad, pues es esta quien se vera afectada directamente por los mensajes que
nosotros plasmemos en nuestros disefios y la manera en que lo hagamos.

Por lo que tenemos el deber de mantener una actitud ética ante cualquier proyecto y procurar siempre un
beneficio comin por encima de un beneficio propio, en busca de un engrandecimiento y superacién colectivos,
proyectando asi la educacién recibida como hijo dentro de nuestra familia y como universitario dentro de este
nuestro segundo hogar.

“POR MI RAZA HABLARA MI ESPIRITU”
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