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INTRODUCCION 

Grupo Mexicano de 

Desarrollo (GMD) en asociacién con 

Promotora Turistica de Guerrero 

(PROTUR) y otros inversionistas el 

24 de agosto de 1992. formaron el 

Fideicomiso Crupo Diamante 

(£.C.0.), con el objetivo de crear un 

desarrolio que ha sido denominado 

Punta Diamante, con una superficie 

aproximada de 266 hectareas y que 

sera un proyecto ubicado en una 

zona privilegiada que conservaré y 

mejorard la calidad ambiental. 

De acuerdo a la creciente 

competitividad de industria turistica 

se hace imperativa a creacién de 

un megadesarrolio que se convierta 

en un detonador turistico que 

contribuya al desarrollo arm6nico 

de amplias alternativas y que este 

dotada de diferentes amenidades 

como marina, campo de golf, 

hoteles, condominios, villas, centros 

comerciales, casa dub, tenis, etc, 

en la que se haga especial énfasis 

en el desarrollo urbano integral y 

en Ja dotacién suficiente de servicios 

basicos, 

En la altima década debido 

a ja creciente demanda de 

identificacion grafica, el trabajo del 

disehador grafico ha tenido mayor 

importancia ya que el surgimiento 

de nuevos y competitivos destinos 

turisticos han propocionado un 

mercado muy amplia el cual es 

necesario identificar. 

La presente tesis se enfoca en 

Ja identidad corportativa del 

desarrollo turisnco Punta Diamante. 

Le estructurs Of Ja mvesngacion se 

conforma de OAc Capitulds. 

En ef primer capitulo se 

presenta la informacion relacionada 

con e! diseho grafico v sus 

caractesfsticas. Se explica el 

problema y se incluye el turismo en 

Acapulco, Guerrero. Asi mismo se 

presentan las generalidades de 

Punta Diamante. Posteriormente se 

a 
ot emer 

  

plantea la hipdtesis de la solucién y 

se concluye con el método. 

En el segundo capitulo se 

analiza la publicidad y sus medios, 

También se presenta una 

investigaci6n del mercado asi como 

los requerimientos de diseho 

necesarios, 

El tercer capitulo se ofrece 

una descipci6n del disenio editoral y 

sus elementos. 

Et cuarto capitulo se analiza 

fa identidad corporativa v sus perfiles. 

Asi como un estudio de ia upografia 

v sus elementos. Postenormente se 

presentan las caracteristicas de! color 

y su psicologia. 

El quinto capitujo se destina 

a las alternativas de solucion y su 

alternativa final, incluyendo el 

manual de identidad corporativa. 
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IL. JUSTIFICACION 

Es importante que en la 

actualidad todo tipo de empresa 

tenga su propia identidad corporativa 

ya que la competencia es cada vez 

mayor. 

Como mexicanas hemos 

decidido crear una identidad 

corporativa que esté al nivel de 

cualquier identidad mundial para 

este tipo de desarrollos. 

Cada vez es mas importante 

v necesario salirse de las grandes 

ciudades, especialmente 1a Ciudad 

de México por su alte indice de 

contaminacion, trafics sobrepa- 

biacion. esirés, inseguridad s0ciai 

etc vy es por esto que la gente Dusce 

retugiarse en desarrolios como Punta 

Diamante 

Nuestra labor coma 

disenadoras graficas es atraer al 

turismo por medio de fa identidad 

corporativa y el folleto promocional. 

Pretendemos captar al turismo ideal 

para este desarrollo. el cual es de 

alto nivel social nacional e 

intemacional. 
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Hil. OBJETIVO 

E} objetivo principal de 

realizar este trabajo de disefio grafico 

es informar por este medio las 

ventajas y maravillas naturales que 

nos ofrece el Puerto de Acapulco. 

En este puerto se encuentra un 

desarrollo con todas las comodidades 

y privilegios de la zona llamado Punta 

Diamante. 

Nuestro objetivo como 

disenadoras fué crear una identidad 

corporativa para Punta Diamante 

para diferenciarta de la competencia 

\ asi promocionar el turismo a nivel 

national e internacicna! 
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CAPITULO | 

1. Disefio Grafico 

Lt. Definicion 

E] objetivo Ultimo de un tra- 

bajo de disefio grafico es el mensaje 

visual Que Comunica. 

‘La finalidad del disefio grafico es 

transmitir ideas, mensajes, afir- 

maciones visuales y, en ocasiones, 

estética pura.’ (1) 

*Disefar es un acto humano 

fundamental: disehamos toda vez 

que hacemos algo por una raz6n 

definida.’ (2) Casi todas nuestras 

actividades tienen algo de disefio. 

"Disefio es toda accion crea- 

dora que cumple su finalidad va sea 

estética, funcional. utilitaria o eco- 

nomica® (3) definicin tormai de 

disefio. 

El diseno actual denota una 

actividad que penewa en todas jas 

fases de ta vida contempordnea; es 

una disciplina humana funda- 

menial, que cumple con el objetivo 

de satisfacer una necesidad. 

Disefio Gréfico es: “La trans- 

formacién de ideas y conceptos en 

una forma de orden estructural y 

visual. Es ej arte de hacer libros y 

revistas, anuncias, envases 0 {o- 

Hetos." (4) 

"La funcién de un disefiador 

consiste en resoiver problemas de 

Comunicacion relativos a productos, 

conceptos, imagenes v orga- 

nizaciones y hacerlo de fora 

orginal » precisa" (5: 

Los detalles Gel proces: ge 

disenar seran siempre diferentes 

para los problemas que enirenter. 

los disefadores pero el espinty \ ia 

unidad orgdnica son siempre los 

mismos. 

Esto es que mediante imé- 

genes graficas el disefador grafico 

es capaz de transmitir ideas, e- 

mociones, mensajes con el simple 

abjetivo de satisfacer una necesidad. 

1.2. Ramas del disefo 

Dependiendo de! ambito en 

el que se desarrolla, el disefio se 

divide en varias categorias; a con- 

linuaci6n se mencionan algunas de 

ellas: 

* Disefio grafice: Ya men- 

cionado. 

¢ Diseho industrial: Se en- 

carea dej diseho de productos que 

actuan de forma directa con el 

hombre en las tres dimensiones: 

ancho, altura y profundidad, ma- 

nejando fos elementos que se re- 

iacionan con el objeto como son: 

forma, color, textura, acabados, etc. 

e Disefo ambiental: Com- 

prende aspectos estétioos, funcio- 

nales y culturales dentro del espacio 
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arquitectonico. 

* Disefio de modas: Se ocu- 

pa de disefar el vestuario, calzado, 

acoesorios, joyeria, en fin todo lo 

que el ser humano requiere para 

cubrirse y desarrollar las actividades 

que Je son propias e interactuar en 

el mundo que je rodea. 

* Disefio de interiores: Desa- 

rrofla fos ambientes interiores det 

habitat humano creando espacios 

adecuados, agradables, funcionates, 

prdcticos, estéticos, etc. para el 

confort + mejor desarroflo de! ser 

humano en jas multipies actividades 

que desempena a to fargo de su 

vida. 

3.3. Breve historia del diseio 

mundia! 

Desde el Neolitico (3,500 

a.C.) y ef Paleolitico (4,000 a.C.), 

las culturas primitivas dejaron pin- 

turas en sus cavemas: LaScaux en 

Pech Merle al sur de Francia y Al- 

tamira en Castilla al norte de Espafia. 

Los temas que representaban era la 

figura humana, los simbolos de la 

fertilidad, escenas de caceria y 

animales, fenédmenos naturales y 

objetos con gran realismo. La 

funcién de ia pintura primitiva era 

representar diversas situaciones e 

ideas. Sus pinturas eran a base de 

carbin de lefia v minerales aplicada 

con tos dedos o pequefas brachas. 

Utilizaban colores como el amarillo, 

rojo. café, negro y azul marino. 

Ei diseAo nace de manera 

paraleic con ja historia, v se dice 

"E aiseno de ia hsstoria es la historia 

dei disefc' ‘ivan Chermayeff:, su 

trabajo en un principio era expresar 

de alguna torma ja comunicacion 

numana come en la época pimitva 

después con el crecimiento y ja 

evoluci6n de} hombre este trabajo 

jo realizaban ilustradores, di- 

bujantes, artistas, impresores, 

escribas etc., no existia la es- 

  

pecializacién de un trabajo. 

Hasta hace unos treinta arias 

se empieza a considerar ai disefo 

como disciplina independiente. La 

industrializacidn marca el punto de 

iniciadi6n provocando la produccién 

en serie de objetos e imagenes junto 

con owas manifestaciones. 

En la gran exposici6n Ten- 

dencias de Jos afos 20, que tuvo 

lugar en Berlin en 1977, se tiene una 

retrospectiva casi completa del arte 

y disenio intemacionales en ese pe- 

riodo. Esta exposicién también 

mostré fa cooperacion entre los 

disenadores . ja industria en el 

campo del disefio industrial y 

grafico. En Alemania, ia Bauhaus fue 

la primera en hacer la unién entre 

el arte y la industria, pero su 

avanzado instituto fue prohibido por 

Hitler en 1933. 

Durante los afos teinta, el 

disefo severo y funcional que daba 
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su sello tanto a fa arquitectura como 

a fos articulos de produccién en 

masa se volvid mas florido y estético. 

Las creaciones sélidas y funcionales 

formaron una firme envoltura de un 

movimiento que reintrodujo ef 

individualismo y ia decoracién en 

el arte, incluso eclosionando 

(nacimiento} eventualmente en 

formas barrocas, algo que se puede 

comparar con lo que existe hoy en 

dia. 

Después de sobrevivir al 

desastre de la Segunda Guerra 

Mundiai, hasta fines de jos afios 

cracuente 0 surgid UN nuevo 

movimiente de disefio que abrazo 

las dos facciones de fo constructive 

y to decorativo que se habian 

formado en los aos veinte y treina. 

Ef cambio en esta situacién vino en 

los afios sesenta, lo que finalmente 

dié lugar a tres corrientes prin- 

Gpales: ef diseho funcional, duro: 

un movimiento més libre, a veces 

con un uso provocativo de la 

tipogratia y de fo pictérico y ; como 

reacciOn, fa -pura tipografia-, que 

parecia reinstaurar Ja letra en su 

forma no adufterada. En éstos tres 

temas se han visto muchas 

variaciones, pera en el disefo 

grafico se puede observar una 

tendencia uniforme. 

El término de "Disehador 

Grafico", tué empleado por primera 

vez por William Addison Dwiggins, 

y fo describe como la persona que 

se encarga de dar Grden estructural 

a la comunicaci6n impresa. 

Aunque se dike que 

antiguamente entre jos benicios va 

existian disehadores encargadas de 

representar por medio del alabeto 

el lenguaje hablado 

Mas tarde se empiezan a 

utilizar cuadriculas para organizar 

paginas, facilitando la comunicacion 

de impresos. Existia ya la "Biblioteca 

de Oxford" (inglaterra), que contaba 

  

con 121 manuscritos hechos a 

mano, motivo por el cual los libros 

eran extremadamente caros, un 

libro costaba aproximadamente 

media hectérea de tierra de ese 

entonces. La inversi6n de ja 

imprenta redujo fos costos de jos 

libros y facilité su reproduccén. 

Dentro de ta imprenta se 

inventa e! tipo movil (por Gu- 

tenberg), de gran utilidad para ta 

produccion de varias hojas en serie 

en poco tiempo. creandose asf la 

Primera produccién de varios libros 

a fa vez 

Ee ornmrer libro conocido 

hasta ahora que se imprimid en 

serie, tué "La Biblia’. 

Este necho se reafirma mas 

adelante con Geoffroy Tory (1480- 

1533), por la manipulaci6n de texto 

e imagen, el texto y los espacios en 

bianco, de manera que produjeran 

un impacto visual en conjunto, con 
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to que juega en fa creacién de sus 

paginas. Por tal motivo es con- 

siderado como uno de tos pre- 

cursores del disefio grafico. 

A partir del afio 1500, el 

diseflador va tomando fuerza, ya 

que ademas de manipular el texto 

y las imagenes, conoce los diferentes 

tipos de papel, prensas, tintas, 

ademds de intercambiar ideas con 

sus clientes para satisfacer sus 

necesidades de manera adecuada. 

Mas tarde, en los siplos XVII 

y XVIII se perecciona su actividad 

  

en el disefio de tipos creando 

affabetos completos, tos cuales son 

de mucha utilidad en la actualidad, 

y se les denomin6 con el nombre 

de sus creadores, como por 

ejemplo, los tipos Casion, Ca- 

ramond, Baskerville, etc. 

En el siglo XIX nace el di- 

sefiador modemo junto con ia Re- 

volucién Industial y la aparici6n de 

la litografia. Durante este siglo 

Surgen varios sucesos importantes: 

se dan nuevas técnicas de ilustracién 

vy ja competencia entre ios 

productos comerciales trae como 

consecuencia un aumento en ia 

tarea de impresién v en ta fa- 

bncacion de papel: jormandc: parte 

de ja imagen decorativa de ‘os 

productos, la manipulacion de tex- 

tos y el empleo de la ilustracion. 

William Morris (considerado 

padre del disefio modermo) ayuda 

de manera notable al surgimiento 

del disefiador ampliando la se- 

fi 
  

  

    
ANTS. 

(ig. 1) 

ParaciOn existente entre el arte y ta 

  

industria, como el artista y el 

disefador. 

En 1890 se funda en in- 

giaterra la imprenta Klemscott Press, 

(fig. 1) donde se hacian libros de 

perfecto acabado, utilizando !a or- 

namentacién medieval y creando 

diseftos naturistas y formales. Mads 

tarde Aubrey Beardsiey. con 

temporaneo de Morris. combina en 

sus disehos estampas xilograficas 

japonesas. trabajando para ello en 

blanco y negro con el fin de 

enfatizar ej conwaste entre fo naturai 

y lo geométrico; y el disefador 

Charles Ricketts funda "Vale Press”, 

donde se producian libros con 

verdadero ingenio y arte bajo el 

concepto de que un libro debia de 

  Oo 

 



e
e
e
e
a
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
c
e
 @
 

diseflarse como una identidad total 

dominada por fa armonia de todos 

sus elementos, intemos y externos. 

Ambos pertenecientes al movi- 

miento modernista que se dé en 

Francia y se extiende hacia el 

occidente. Uno de tos seguidores 

importantes de este movimiento fué 

Toulousse Lautrec, (pintor im- 

presionista) que se hizo famaso por 

Sus carteles sobre la vida nocturna 

de Paris, compuestos por siluetas 

planas y bloques de color como las 

€stampas japonesas, pero orga- 

nizadas en una composicion dina- 

mica. 

Al igual que ef modernismo, 

surgen Otros movimientos artisticos 

  

como el cubismo, surrealismo y 

constructivismo, las cuales dejaron 

una huella inborrable en el lenguaje 

grafico. Estos acontecimientos le 

dieron forma e importancia tanto ai 

disefto grafico como a la ar- 

quitectura, el comercio, ia industria 

y la tecnologia. 

En 1943 se fund6 en ingla- 

terra la multidisciplinaria Design 

Research Unit (Unidad de tnves- 

tigaci6n del Disefio), mientras las 

primeras grandes oficinas de disefto 

en Holanda fueron Total Design v 

Tel Design 0 2D3D va indicaban que 

se encargaban de toda una gama a: 

trabajos de disefo. No sate se 

consideraron y ejecutaron a un nivei 

internacional! los aspectos grdficos 

del disefo, sino también tas 

industriaies, organi-zativos » de 

mercado. A un ritmo muy rapido 

empezaron a surgir agencias de 

publicidad y de mercado que 

tomaban a su cargo trabajos de 

disefo, con lo que introducian una 

4 
  

nueva competencia para las oficinas 

de disefio. 

Después de la primera guerra 

mundial, el arquitecto aleman 

Walter Gropius funda ta "Bauhaus", 

escuela de diseho en la cual se 

pretendia formar estudiantes que 

fueran igualmente expertos en el 

arte y en fos trabajos manuales, 

ademas de artesanos funcionales: 

intent fa aplicaci6n del disefio en 

fa industria, creando la funcio- 

nalidad del disefho. Gropius afir- 

maba que: nuestro objetivo sera 

eliminar los inconvenientes de fa 

Maquina sin sacrificar ninguna de 

sus auténticas ventajas. 

La ambiciOn era rescatar al 

artista creativo y reintegrarto al 

munde de la realidad concreta. asi 

como ampliar la mano rigida ex- 

Cusivamente material de el hombre 

de negocios. Tras la segunda guerra 

mundial, Gropius sale de Europa 

instalandose en Chicago, en donde 

  o 
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 funda "The Nlinois School of Design’. 

En ef periodo entre las dos 

guerras contempordneas, fos 

tipdgrafos y rotulistas Stanley 

Morrison y Eric Gill, tuvieron gran 

influencia en el disefo grafico. 

Morrison, amplié la gama de tipos 

comerciales y Gill disefié los tipos 

Gill, Sans y Perpetua. 

El disefio actual comienza en 

Europa por los afios sesenta; en 

Estados Unidos surge ia "Escuela 

Norteamericana de Expresionismo 

Grafico’. la cual combina en sus 

creaciones el fotomontaje collage 

caligratia. simbotos otros 

elementos graficos. Mas tarde se da 

el género "Pop" reflejando en sus 

carteles la protesta de la guerra, la 

represion, el machismo y owas injus- 

ticias sociales subrayadas por tas 

drogas y el rock ni roll. Para los afos 

setentas surge el movimiento post- 

modemista combinando el "Estilo Ti- 

pogrdfico Universal’ (creado en los 

cincuentas por jos suizos) con el 

disefhto norteamericano. 

Gracias al consumo y au- 

mento de la publicidad, medios de 

comunicaci6n, técnicas de im- 

presién y mas adn en esta era de la 

computaciOn; actualmente el disefio 

cuenta con un campo muy amplio. 

1.4. EI proceso de disefo grafico 

"SiN uN motivo, no hay di- 

sefio’. El motivo, cualquiera que éste 

sea, representa la necesidad 

humana y ja causa primera del 

disefto. Es de aagut de donde surge. 

El disefio muchas veces se 

basa en la intuicién. especialmente 

en ei proyecto realizadc, pero siem- 

pre se debe de fundamentar y la 

mejor manera es anatizar lo que 

ocurre al disehar. 

La causa formal consiste en 

reunic la mayor cantidad de datos 

  

sobre Ja orientaciOn ideoldgica y 

teOrica en la que se sustentard el 

disefio, como son, sus objetivos, 

intenciones de uso, medidas, forma 

preliminar, material, etc, que se va 

a expresar graficamente a través de 

un esquema, bocetos, etc. 

Trabajando en un estado de- 

licado de equilibrio entre ta direc- 

cién consciente y Ja intuicién, la 

Causa formal se tansforma a través 

de la eyecucién en la causa ma- 

terial. 

La causa técnica surge del 

desea de dar iorma ai matenai. e! 

cual va a detimir jas herramrentas, ¥ 

ia técnica apropiada para su trans- 

formacion, va que deben respetarse 

las caracteristicas de los distintos 

materiales comprendiendc su 

naturaleza y trabajando con ella, no 

en su conta. 

Estas causas estan siempre 

presentes en cualquier proceso de 

  

   



  

  

  

disefo. El resultado depende de la 

correspondencia de tales relaciones 

causales y de Ja solucién a fos 

problemas que le da el disenador. 

*Si el disefhio creado satisface la 

primera Causa, 51 se expresa a través 

de materiales apropiados, si estos 

estan bien tratados, y la totalidad 

se realiza con economia vy elegancia, 

se puede afirmar que es un buen 

diseno". 

1.5. Elementos del diseho 

tos elementos basicos de! 

disefio son ta herramienta de ia 

comunicacion visual. fa fuente 

cCOMpOsiva ae los mensajes 

Existen cuatro tipos de 

elementos: 

a} Conceptuales 

b) Visuales 

c: De relacién 

di Practicos 

a) Elementos conceptuales 

¢ Punto: Elemento estructural 

imaginario o real. Ejerce una fuerza 

de atraccién sobre el ojo. Elemento 

geométrico que no tiene longitud, 

latitud y espesor. Indica posicion. 

e Linea: Tambien puede ser 

real e imaginaria Trazo continuo; 

sucecion de puntos: trazo que 

produce un punto al moverse, tiene 

largo. posicién v direccién; carece 

de anche 

  

@Plano: Superticie limitada 

por lineas. teng iargc . ancho. pero 

no esp 

  

iene posicion \ 

direccidn, detine los limites 

extremos de un volumen. 

  

® Volimen: Es el recorrido de 

un plano en movimiento. Tiene una 

posicion en el espacio y esta 

firnitado por pianos. 

b) Elementos visuales 

AL hacerse visibles fos 

elementos conceptuales tienen 

forma, medida, color v textura. 

Cuando se dibuja un objeto en un 

papel, se emplea la linea visible para 

representar una linea conceptual. 

® Forma: Las lineas articulan 

las formas. Pueden ser definidas 

Como tono, textura, Contorno 

tamano. Es fa figura exterior de los 

cuerpos. Todo fo que puede ser visto 

posee una forma 

e Medida: Cada forma tiene 
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un tamafo determinado el cual 

puede ser medido. 

© Color: £{ color hace que {a 

forma sea visible. Por este contraste 

se perciben visualmente puntos, 

lineas, peso y textura. Cada cuerpo 

tiene la capacidad de reflejar 

determinadas longitudes de onda 

{colores}. 

@Textura: Toda forma tiene 

una superficie que puede ser rugosa. 

suave, plana decorada v puede 

atraer tanto al sentido del tacto 

como a la vista. 

c) Hlementos de relacién 

  

    

  

  

Este grupo de elementos de- 

fine la ubicacién y ja interrelaci6n 

de tas formas en el disefo. Pueden 

ser percibidos por medio de la 

direccién y posicién o sentidos por 

medio del espacio y gravedad. 

* Direcci6n: Es ef rumbo o 

sentido que sigue un objeto er 

movimiento. Esta relacionada con 

fa posicién del observador y de los 

objetos cercanos. 

® Posicién: Lugar en el que se 

encuentra un objeto en relacién a 

fa estructura que lo contene. 

@ Espacio: Todas las formas 

ocupar un lugar en el espacio. En 

el disefio el espacio puede estar acu- 

pado o vacio, ser liso o profundo, 

etc. 

 Gravedad: Es una accion por 

  

medio de la cual todos los cuerpos 

son atraidos hacia fa tierra. La 

sensaciOn de gravedad no es visual 

sino psicolégica, es por eso que ten- 

demos a atribuir a los cuerpos pe- 

santez 0 liviandad, estabilidad o in- 

estabilidad. 

®& 
d) Elementos practicos 

Estan por debajo def con- 

tenido y del alcance dei disefo. 

Representacion: Cuando 

una forma ha surgidc de ta 

naturaleza o del mundo creado por 

el hombre es representativa. La 

representaciOn a su vez pude ser 

realista, estilizada o semiabstracta. 

¢Significado: Es el mensaje 

transmitido por el disefio que ha 

sido realizado. 

eFuncién: Es el propésito de 
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un disefo, su raz6n de existir. 

1.6. El diseniador Grafico 

El disenador tiene que tomar 

en consideracién todos los aspectos 

del producto comercial, ya que éste 

forma parte del conjunto del sistema 

social y posee, en sf mismo, un 

significado. El objeto producido 

debe adecuarse a las necesidades 

sociales y a las leyes del mercado, 

que lo someten a cambios continuos 

debidos a la competencia, las 

innovaciones técnicas y las osci- 

laciones del gusto. En este sentida, 

puede afirmarse que el diseno nao 

es una actividad auténoma v gue 

aumenta de complejidad en virtud 

del progreso industrial y tecno- 

lOgico. 

E! disefiador es el profesional 

responsable de la creaci6n y rea- 

lizacién de un trabajo grafico; su 

funcién consiste en resolver los 

diversos problemas de comu- 

nicaci6n relacionados a productos, 

conceptos, imagenes y orga- 

nizaciones, transformando un 

mensaje por medio de un cédigo y 

plasmando en un plano bidi- 

mensional una idea 0 concepto de 

manera sencilla, original y precisa, 

creando un impacto visual y grafico 

que pueda ser claramente com- 

prendido por el receptor. 

El disefiador debe poseer 

ideas concretas y conocimientos de 

los recursos graficos, técnicas de 

impresion, de representacin grafica 

y de produccion existentes en el 

mercadc, con el objeto de crear 

disefos que sean relevantes para las 

necesidades de hoy en dia, y 

eficaces para las necesidades de 

manfana: debe comunicar de ma- 

nera responsable y adecuada, sien- 

do conscente de fa importancia cre- 

ciente del disefo como parte in- 

tegral de! desarroflo cultural y ar- 

tistico de ja sociedad actual sobre 

la cual se proyecta intelectual, es- 

  

piriuual y materialmente incidiendo 

principalmente en el aspecto senso- 

rial de fa vista sobre todos los medios 

graficos. 

El disefador grafico debe de 

actuar con confianza, destreza y 

habilidad. Es preciso que convenzca 

a los posibles clientes de que es ia 

persona adecuada para realizar el 

trabajo. Debe de saber como 

vender su imagen, para ganar la 

confianza del cliente y saber 

conservar esa confianza a lo largo 

del proceso de presentacién de [as 

ideas e imagenes adecuadas para 

un wabajo particular. 

‘La mejor preparaci6n del 

mundo puede ser completamente 

inatil si no se tienen instrucciones 

claras o no se han determinado con 

exactitud las exigencias del cliente 

y del mercado." 

El disefiador grafico como in- 

dividuo intentar4 establecer una 
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imagen Gnica y promocionar sus ser- 

vicios de un modo original y eficaz 

para Comunicarse con su mercado 

potencial. 

1.7. La comunicacién 

En $a antigtiedad, las so- 

ciedades primitivas unlizaban so- 

nidos para poderse comunicar. De 

esta forma, poco a poco fué credn- 

dose el lenguaje. 

Siempre que queremos co- 

municarnos pretendemos esta- 

blecer algo en comtin con alguien, 

compartir una idea, una opinién o 

alguna informacién “ponerse en 

contacto emisores y receptores, y 

lograr la interrefacién de unos sobre 

otros". E] modelo de la comuni- 

cacidn es aquel que se establece en- 

tre un emisor y un receptor a través 

del mensaje entendiendo como: 

“Emisor: Es el que genera el 

mensaje e inicia la comunicacién. 

 —mmmmmmenine Renan ap wm mney 6 SS 

Medio: €s el que transmite 

ej mensaje en forma de sefiales. 

Receptor: Recibe las sefiales 

e interpreta el mensaje’.(*) 

La comunicacién se hace 

posible cuando el emisor, que es el 

que quiere comunicar algo, codifica 

ai mensaje de manera que pueda 

ser transmitido, estableciendo los 

mismos cédigos y convencio- 

nalismos para que lo capte ef 

receptor. ta claridad con fa que se 

transmite el mensaje determinard la 

eficacia del proceso comunicativo. 

Al querer comunicar (se- 

fiales) se deberd tomar en cuenta el 

tipo de receptor, condiciones 

sociales, fisiolégicas y sensoriales 

para asi poder agilizar el mensaje. 

“El hombre utiliza el lenguaje 

para poder comunicarse y el 

disefiador se comunica con el 

hombre por medio det lenguaje 

visual y grafico, el cual através del 

4 
  

    

emisor, hace llegar los mensajes por 

medio de elementos visuales af 

receptor, en algunos cases pro- 

vocando su respuesta. £1 disefiador 

hace las veces de traductor e 

intérprete’. (*") 

La comunicacicn diddctica es 

una forma paracular del proceso de 

la comunicacién, v se entiende 

como la técnica de ia ensefianza. 

Esta puede ser expresada mediante 

un texto, cara a Cara, usando como 

vehiculo los medios audiovisuales, 

con cualquier offo auxiliar técnico, 

© utilizando la combinacién de 

algunos 0 todos ellos. 

La comunicacién visual se 

produce a través de mensajes 

visuales que actian sobre nuestros 

sentidos como informacion y so- 

porte visual. £1 soporte visual es el 

Conjunto de elementos que hacen 

visible el mensaje, que se toman en 

consideraci6n y que se analizan para 

poder utilizados con respecto a la 

 



  

informacion. Tanto la palabra, como 

la imagen, con sus respectivos 

lenguajes, permiten la comuni- 

caciOn 0 sirven para comunicar, sim- 

plemente io logran con estructuras 

y mecanismos diferentes. 

Centro de fa comunicacién 

visual hay lineas generales para la 

construccién de composiciones, 

elementos y técnicas basicas para 

una realizacién adecuada, tales 

como fa textura, fa forma, ef mé- 

dulo, el movimiento, etc. pero no 

existen regias. 

Et hombre capta {a informa- 

cién visual através de la vista, 

habiendo maneras de interpretar 

dicha informacién, ya que carece de 

reglas y esta sometida a diversas 

variaciones. Un mensaje es emitdo 

por el creador y modificado por el 

observador. Dentro de la informa- 

cién visual se estudia ef contenido 

y la forma. 

E] contenido: es ef caracter 

  

de fa informacién, el mensaje. 

La forma: siempre acompana 

al mensaje cambiando el medio en 

que se encuentra (television). el 

formato icarta) o las citcunstancias. 

La comunicacién es impre- 

sindible para ta elaboracidn ‘ie ele- 

mentos del sistema de este oro- 

yecto. Ya que por medio ae aila 

HWamaremos la atencién (comuni- 

caci6n visual) e informaremos {co- 

municacién diddctica) al grupo de 

personas seleccionado de la exis- 

tencia de Punta Diamante. 
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2. Problema / necesidad 

2.1. Definir el problema 

Debido a la contaminacién 

ambiental y auditiva que existe en 

Nuestro pais y el crecimiento ex- 

plosivo de la poblacién, fa gente su- 

fre de estrés, enfermedades res- 

piratorias y nerviosas. La gente que 

vive en fas grandes ciudades {leva 

un ritmo muy acelerado de vida ya 

que convive con todos estos proble- 

mas diariamente y no puede eva- 

dirlos. 

Antes de los grandes desa- 

rrolios de tas ciudades las personas 

vivian una vida mas tanquila va que 

no existian tantas construcciones, el 

parque vehicular era mucho menor. 

la capa de ozono no estaba tan 

dafada v por lo tanto no existia tan- 

ta contaminaci6n ambiental ni 

auditiva, por lo que la gente respi- 

faba un aire mas puro, no vivia con 

tanto estrés, ni Jlevaba una vida tan 

acelerada, lo que les permitia 

relajarse en su propio hogar o cu- 

dad. No era necesario salir a otro 

lugar a buscar tranquilidad y respi- 

far aire puro. 

Los deterioros del medio 

ambiente llevan un curso progresivo 

y representan una reducci6n 

importante en fa calidad y cantidad 

de los recursos disponibles para el 

desarrotio humano lo cual provoca 

que hoy en dia la gente requiera salir 

de su hogar hacia un jugar apartado 

donde exista la vegetacion que aqui 

cada vez es mds escasa ya que el 

hombre se ha encargade de 

desequilibraria y destruiria. ia gen- 

te con este Upo ae problemas busca 

un lugar donde pueda respirar un 

aire puro y tener actividades 

recreativas para disminuir el estres 

y Jas enfermedades que too esto 

provoca. 

2.2. Turismo en México 

En México, durante el 

  

sexenio de Carlos Salinas de Gortari 

(1987-1993), se tvo el mayor ritmo 

de crecimiento en la actividad 

turistica. Esto se debe a la apertura 

comercial y de inversion, al 

establecimiento de politicas abiertas 

en transportacion y a los esfuerzos 

de publicidad como también 

promocién por mencionar algunos. 

Graaas a esto la actividad turistica 

se ha mantenido en segun-do lugar 

como generador de divisas para 

México y brinda empleo -direc-ta o 

indirectamente- a mas de 2 mi- 

liones de personas. 

£i Tratada de Libre Comercio 

fedundara en el incremento de tu- 

ristas de Estados Unicos y Canadé. 

México ha realizado varios eventos 

con la tinalidad de promover sus 

destinos turisicos. Algunos de estos 

eventos fueron ef "Tianguis Turistico 

de Acapulco’ y la *Primera y 

Segunda Eurabolsa Mexicana’. En 

el plano internacional se llevaron 

acabo fos eventos “Sal6n Inter- 
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nacional del Turismo’, “Congreso de 

ja Contederacién de Organi- 

zaciones Turisticas de América 

Latina”, “intertour 92", “Congreso de 

la Asociacion Americana de 

Agencias de Viajes’, etc. 

*€! futuro para el turismo en 

los noventas resulta alentador , pero 

se debe tener presente que para que 

se logren los resultados esperados 

hay que tomar en cuenta los nuevos 

mercados (sin descuidar los exis- 

tentes), aplicar una politica de ca- 

pacitaci6n permanente con objetivo 

de proveer servicios de mayor 

calidad a la creciente demanda + 

aplicar una politica de promocion 

constante y dirigida.” 0) 

México es un pais que per- 

mite que jos suefios se conviertan 

en realidad desde la perspectiva del 

turismo y ja inversién. Para los 

turistas ofrece 10,000 km. de costas 

en el Océano Pacifico, el Mar de 

Cortés, el Golfo de México y el Mar 

Caribe. 

Los destinos turisticos me- 

xicanos que son conocidos a nivel 

mundial, han recibido entre 1990 

y 1992 a cerca de 20 millones de 

turistas, generando mas de 10 mil 

millones de délares en divisas. Estos 

destinos son: Acapulco, txtapa-Zi- 

huatanejo, Puerto Vallarta, Maza- 

lan, Los Cabos, La Paz, Tijuana y 

Ciudad de México; ademas Hua- 

tulco, Canciin, Cozumel, Mérida y 

Veracruz. 

"Las empresas internacio- 

nales con mayor prestigio en el 

ambito del tunsm: senen notable 

presencia en las operaciones 4 

servicios de ios hoteies mexicanos, 

a causa del proceso de mo- 

demizacién que ha abierto nuevas 

posibilidades de participacion a 

inversionistas extranjeros. 

Los empresarios con capital 

extranjero que funcionan en nuestro 

pais pueden crear fideicomisos 

  

destinados a construir, vender, 

rentar y administrar parques 

industriales; infraestructura hote- 

lera; bodegas y plantas industriales: 

centros y establecimientos co- 

merciales; infraestructura residencial 

para empleados de empresas in- 

dustriales y turisticas, asi como 

restaurantes, bares y cafeterias.” (j 

2.2.1. La actividad turistica en 

Guerrero 

En el sexenio pasado (1987- 

1993. dei gobernador Francisco 

Ruiz Massieu se realizaron 

esiuerzos para reactivar la actividad 

turisoca de! Estaac de Guerrero. Fn 

1996 se puso en marcha un 

programa de Renovacion Turistica 

para e! logro de la reactivacion del 

flujo turisice en ef Tndngulo del Sol, 

ei cual esta conformado por 

Acapulco, Ixtapa -Zihuatanejo y 

Taxco.. con apovo a la Secretaria de 

Fomento al Turismo del Estado de 

Guerrero. Dicho programa marcd ta 

 



      

pauta de comportamiento de la 

actividad durante ef afio de 1991, 

en que la afluencia turistica ascendié 

en 42% con respecto a 1990, lo cual 

representé una afluencia turistica de 

3,738,187 visitantes al Triangulo del 

Sol. 

tarias, concumieron al Estado turistas 

de origen nacional que represen- 

taron un 74.7%; siendo el turismo 

de origen extranjero del 25.3%. 

Acapulco recibid 86.2% de la 

afluencia total del Estado, txtapa- 

. Zihuatanejo el 8.9% y Taxco el 

  

4.9%. 

Gracias a campahas publici- 

AUTOPISTA MEXICO-ACAPULCO meico@ 

TREES MARIAS 

CUERNAVAC 4 

ACAPLUCO:   
     
i WB MEXICO-CULRNAVAL A 

WB UERNAVACA-ACAPL CO) CARRETERA VIEIA 
HB CUFRNAVACS- SCAPLI 

  

3) CARRETERA NUEVA 

  
  

  

2.2.2. indicadores turisticos 

El comportamiento de las 

variables turisticas constituyen una 

fuente importante para el esta- 

blecimiento de politicas y estrategias 

necesarias para impulsar el 

desarrollo y participacion del sector 

turistico en el Estado de Guerrero. 

Los indicadores turisticos 

contribuyen a la obtencién de 

informacion turistica confiable y 

oportuna que permita reflejar e! 

comportamiento y dinamismo de! 

sector y que a la vez furcionen 

como parametros comparativos para 

tlevar a cabo distintas accione:. 

2.2.3. Historia de Acapulco 

La historia de Acapuico 

comienza con una leyenda de tos 

Indios Yopi . Segun relata fa tradi- 

cién, Acatl (cuyo nombre significa 

*junco’), el hijo mayor de un cacique 

de tribu, escuché una voz que le 

indicaba fuese en busca del amor 

15 
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de Quiahuit! (‘luvia"), la hija de un 

caudillo rival. Quedaron prendados 

el uno del otro, pero el padre de {a 

joven mostraba una enconada 

oposicién al matrimonio. 

Acail regresé a su hogar cerca 

de la Bahia de Acapulco; estaba tan 

apesadumbrado que su cuerpo se 

deshizo hasta formar un charco 

lodoso, del cual brotaron fos juncos. 

Quiahuid, a su vez, se wansiormé 

en una inmensa nube que flotaba 

hacia {a bahia. Al encontrar a su 

amante. se deshizo en Hanto. Sus 

faegrimas Caveros sobre los juncos \ 

jos amantes quedaron unidos pare 

sempre 

Segun la leyenda, asi fué cc- 

mo se originé la palabra "Acapuico’, 

que signittca ‘en el lugar donde fue- 

ron destruidas los juncos’. 

Acapulco ha estado habitada 

desde el afo 3000 a.C. Las exca- 

vaciones arqueolégicas en La Saba- 

na, en Sas colinas de las alueras de 

Acapulco, pusieron al descubierto 

artefactos Nahua que se remontan 

unos 2,000 afios. Los Nahua eran 

fa tribu que precedié a los Aztecas. 

Después de fa conquista es- 

pafola del imperio azteca en 1521, 

un Heman Cortés truntante envid 

a uno de sus hombres en busca de 

sitios para erigir puertos comerciales. 

De esta manera, Fernando Chico se 

convirtié en el primer europeo en 

llegar a Acapulco. Arribé al lugar el 

13 de diciembre de 1521 y le puso 

por nombre Santa + ucia 

Cortés visitata ai puerto con 

frecuencia. Como Marqués del Valle 

de Oaxaca. gobern6 sobre un vasto 

territorio el cual incluia Acapuico. 

Su estancia transcurria en la que ho. 

dia se conoce, en su honor, Bahia 

de Puerto Marqués. 

Acapulco se convirté ofi- 

cialmente en dominio de fa Corona 

Espafola en 1532. En aquel tempo 

se le conocia como la Ciudad de 

los Reyes. Siete afios mas tarde, Cor- 

tés emprenderia desde aqui una ex- 

pedicion en biisqueda de las legen- 

darias Siete Ciudades de Cibola, las 

cuales nunca fueron encontradas. 

Et puerto vino a ser un centro 

de comercio imporante para fos 

barcos esparioles que regresaban del 

ofiente. En 1579, el rev Felipe Wi 

dectaré a !a bahia de Acapulco el 

puerto oficial para el Comercio entre 

Asia y las Américas. Llegaban a éste 

puerto cargamentos de esclavos v 

articuras de lujo como sedas. 

porceiana jade. mami, incienso y 

especies. 

Mas tarde, los espafoles b- 

Mitaron ei trafico a un sdlo em- 

barque al afio, lo cual dié lugar al 

establecimiento de la Feria de las 

Américas de Acapulco. Aqui se 

reunian Jos comerciantes y 

mercaderes provenientes de toda 

1 
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la nueva espafa. Su poblacién se 

triplicé y tos comerciantes locales 

cobraron auge. Para Acapulco, ésta 

fué su primera incursi6n en fa 

industria de fa hospitalidad, el 

comienzo de lo que ya es , hoy en 

dia, una vieja wadici6n. 

Hasta la década de 1920 

Acapulco comenz6 a ser consi- 

derada como un lugar para vaca- 

Gionar. £1 Principe de Gales, futuro 

rey Eduardo VIN, visito la bahia 

durante una excursion de pesca en 

1920. Muy pronto, los mexicanos 

pasaban él invierno en esta apacible 

aidea a ia orilia ael mar. En 1926 ef 

paso de mulas de Cortés fue 

transtormade en carretera y para en- 

tonces. el tuturo de la cuidad estaba 

asegurado 

Un empresario tejano, Albert 

B. Pullen. desarrolid io que es hoy 

el Viejo Acapulco, siendo asf el 

primero en darle un verdadero 

impuiso al turismo. 

El verdadero responsable del 

éxito de Acapulco en ef siglo XX fué 

el presidente mexicano Miguel 

Aleman. Durante su presidencia 

(1946 a 1952), Aleman transtormé 

fa ciudad. Los caminos fueron pa- 

vimentados: se instalaron los ductos 

de agua y la electriadad; y ta cudad 

tué arreglada para atraer ai turismo 

de clase alta. En 1955. la nueva 

carretera de cuatro carriles redujo 

el viaje entre la Ciudad de México 

¥ Acapulco por tan solo seis horas. 

tn fa década de 1950, Aca- 

Puice va era UN Puerts ramaso 

coma lugar de solaz v esparamento 

para tas estrellas de Holivwood y 

millonanios americanos \ europeos 

del jet set. 

Al llegar a la década de 1960, 

los mexicanos y amencanos de clase 

media conformaban la mayor parte 

de fa poblacidn turistica de Aca- 

pulco. Ha sido el puerto de recreo 

  

de mas categoria en México. La 

nueva ciudad es de los lugares més 

glamorosos del mundo. 

2.2.4. Geografia Fisica de Aca- 

pulco 

Acapulco se jocaliza en el 

Estado de Guerrero, al sur de ja 

Republica Mexicana. Esta ubicado 

a 418 kilometros de la Ciudad de 

México, por la Carretera de cuota 

México-Cuernavaca. Al norte, 

Acapulco limita con tos Municipios 

de Chilpancingo y Tierra Cotorada, 

al sur con e} Oceano Pacifica. ai 

onente cor ef Municipia de Sar 

Marcos y al poniente con e 

Municipio de Covuca de Benitez. 

La Bahia de Acapuico se 

conforma de cinco kilometros de 

este a oeste y tes kilémetros de 

forte a sur, tiene una profundidad 

de 45 a 60 metros. 

Climatologia: su clima es 

Vv? 
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calido subhtimedo con Huvias en 

verano y parte de! otofo y con 

sequias en el invierno. La 

temperatura en promedio anual es 

de 28°C. €1 rango anual de 

temperatura no excede en una 

diterencia de mas menos 5°C. por 

lo tanto ia temperatura media anual 

minima es de 23°C. Los meses mas 

trios corresponden al periode de 

enero a marzo \ et mes de diciem- 

bre. Las meses de mavor calor son 

de mayo a agosto y los meses que 

restan se ubican en el rango 

promedio anual. 

Humedad relativa: el] pro- 

medio anual de humedad relativa 

corresponde a un 83% con una 

minima extrema registrada en mayo 

de 7.4% y una maxima registrada en 

octubre de 90%. 

Precipitacion: el periods de 

ltuvias intensas es d= junio 2 

septembre y los penoxios de sequias 

de enero a abril. £! promedio anual 

de precipitacion pluvial sana de 

1.500 a 2,000 milimetro: 

Nubosidad e insolacién: se 

ha dividido en dias nublados v 

despejados con un promedio anual 

de 197 y 163 dias respectivamente. 

  

  

E} promedio maximo mensual de 

estos parametros es de 18 dias 

nublados en agosto y 15 dias 

despejados en marzo. 

La insolacién tiene un 

promedio anual de 2,914.3 horas. 

Ei mes de marzo cuenta con un 

promedio maximo de 272.1 horas 

y ef minimo en el mes de sep- 

tiembre con 192 horas. E] 

movimiento solar para Acapulco 

Diamante es: salida del Sol a las 

5:30 horas y la puesta del Sol a las 

18:30 horas. 

Vientos: los vientos domi- 

nantes son del oeste con promedio 

de velocidad de 3.9 metros por. 

segundo. La calidad del aire es alta 

ya que no se encuentran focos de 

emision de contaminantes a fa 

atmésfera. 

Sismos: Acapulco Diamante 

se encuentra dentro de la zona del 

pais conocida como sismica, el 

18 
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ofigen de los temblores es de tipo 

tect6nico, se caracterizan por una 

red de influencia de gran alcance y 

proiongados periodos de osciladi6n. 

Frente a la costa grande se 

ubican en jas fosas ecednicas un gran 

namero de epifoces, por ello ja 

frecuente aparicién de maremotos 

que se presentan en forma de 

marejadas. 

El efecto de los sismos es 

mayor en la roca rigida y menor en 

{a sedimentaria. 

Hidrologia: Dentro de la 

Circunierencia se encuentra el rio La 

Sabana, rio Papagayo, la Laguna 

Negra y la Laguna de Tres Palos. 

Gracias al rio Papagayo, Acapulco 

cuenta con abastecimiento de agua 

potable. Oto abastecimiento es el 

que se obtiene de dos manantiales 

denominadas Ef Chorro y Palmasola 

Jocalizados a 30 kilémetros al norte 

de Acapulco, Ilegan a la ciudad a 

través de la carretera México- 

Acapulco. 

La Laguna Negra se asienta entre 

Punta Diamante , al suroeste, y ta 

Bahia de Puerto Marqués. Al oeste 

estd limitada por una barra sobre la 

-. que se ubica el poblado de Puerto 

Marqués. La profundidad de dicha 

laguna es de seis metros, y es 

alimentada por el tio La Sabana y 

otros manantiales. 

La Laguna de Tres Palos se 

encuentra a 10 kilémetros, por la 

carretera federal, al noroeste de la 

Bahia de Acapuico. Esta formada 

por la desembocadura del rio La 

Sabana. 

Vegetacién:la Zona de 

Acapuice Diamante estd a nivel del 

Mar. con un Suelo arenoso y mucho 

drenaje, esto permite un mayor 

desarrollo de follaje y de raiz. Lo 

que caracteriza a ésta zona de 

Acapulco son jos manglares. Entre 

las principales especies tenemos a: 

wo oe 

  

el manche, guayavillo, cuapinol, 

Pochote, lluvia de oro, huamuchil, 

guaje, tule, etc. 

Fauna: Representada basica- 

mente por fauna avicola, predo- 

minando patos, pelicanos y gavictas. 

Abundan tos roedores como los 

tlacuaches, tejones, conejos, 

iguanas, zorrillos, asi como algunos 

reptiles como las culebras. 

serpientes y tortugas marinas: y 

diminutos mamiferos, los mamiferos 

mayores son casi inexistentes. 

En resumen, Acapulco 

Diamante cuenta con un ambiente 

Matural y un sinndmero de 

caracteristicas favorables para que 

se pueda desarrollar un centro 

turistico placentero. 

2.2.5.Promocién turistica de 

Acapulco 

La promocién turistica de 

Acapulco corre a cargo de una 

9 
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agencia publicitaria conocida como 

“Lord, Dentsu and Partners" cuya 

iuncién es publicitar dicho destino 

a nivel internacional, atendiendo al 

mercado estadounidense, europeo 

y canadiense. 

A nivel nacional la agencia 

publicitaria "Saiffe Comunicaci6n 

Corporativa’ es seleccionada por 

Concurso y se encarga de desarrollar 

ja campafia bajo el fema "Acapulco 

mas cerca que nunca’. 

En cuanto a la promocién 

turisuca de Acapulco se invirtieron 

an 7991 78,197,000 nuevas pesos 

de jos cuales SECTUR aporto 

16,326,000 nuevos pesos, las 

empresas de Ixtapa- Zihuatanejo 

1,276,060 nuevos pesos y fos 

56,601,000 nuevos pesos restantes 

los aportd el gobierno del Estado. 

2.2.6, Acapulco como centro 

turistico 

Hasta el momento, Acapulco 

ha tenido un fuerte desarrollo e 

impulso, cuya evoludén ha definido 

tres zonas turfsticas especfficas: 

Acapulco Tradicional, Acapulco 

Dorado y Acapulco Diamante; 

segmentadas debido a sus objetivos 

y caracteristicas fisicas asi como por 

sus necesidades de expansién. 

La transici6n de Acapulco 

Tradicional a Dorado y Diamante no 

tiene un periodo 6 mamento 

establecido y definido, simplemente 

con el paso del tiempo, el puerto se 

ha ido zoniticando debido a su 

desarrolio. 

Algunos de los aspectos 

determinantes de Ja separacién de 

Acapulco en tres areas son: 

Saturaci6n de areas definidas 

del puerto. 

Distribucin no planeada de 

la oferta. 

Creciente demanda de 

ae 

  

recursos turisticos. 

Diferenciaci6n en la calidad 

de ios servicios turisticos de cada 

area. 

Acaputco Tradicional: com- 

prende de las playas Caleta y 

Caletilla hasta el actual parque 

Papagayo. 

En el ao de 1929 comenz6 

a construirse el primer hotel con 

categoria internacional: e| Hotel 

Papagavo. 

Acapulco en fos afos 405. 

comenzo a ser el lugar favorite para 

vacacionar por los afamados artistas 

dei cine norteamericano y nacional. 

En esa época las propiedades de 

Acapulco se dividfan en dos 

sectores, el primero del Zocalo hacia 

la base Naval de Icacos y el segundo 

del Zécalo hacia Caleta; siendo 

éstos exdusivamente dreas turisticas. 

Las personas que tuvieron gran 

vision para adquirir terrenos en esta 
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zona fueron: Don Emilio Azcérraga, 

El General juan Andrew Almazan, 

el Lic. Miguel Aleman y William 

Jenkins. 

Acapulco Tradicional esta 

caracterizado por hoteles que tienen 

en su mayoria alrededor de 

cuarenta afios, captan bdsicamente 

en el desarrollo del actual Acapluco 

y le did fama internacional al Puerto 

en su Conjunto. 

Acapulco Dorado: Esta drea 

de Acapulco, surgid con la 

expansi6n de {a zona turistica que 

abarca desde el Parque Papagayo , 

hasta ja Base Naval de tcacos y 

  

  

  

. oom ALROPUERIL: 

wy BAHIA OF a . 
PARETO WARGKES PUNTA DIAMANTE 

OCEANO PACEFI_CO 

a“ 
2 

_ : 
‘ 

4 

MN LAGUNA DE 
PALOS 

ACAPULCO DIAMANTE \ 

I 
+ 

    

  

a} turismo nacional de menores 

recurso econdmicos, dada fa falta 

de equipamiento de recreacién. 

Cabe destacar que el propio 

Acapulco Tradicional marc6 la pauta 

como consecuenaa del traslado del 

Aeropuerto Comercial de Pie de la 

Cuesta hacia Los Amates a finales 

de fos 50's. 

Esté caracterizada por tas 

fi 
  

altas torres hoteleras, condominios, 

centros recreativos y numerosos 

comercios turisticos. La principal 

vialidad de Acapulao Dorado es la 

Avenida Costera Miguel Aleman, 

construida en el perfodo 

presidencial del Lic. Miguel Aleman 

Valdés. 

El primer hotel que se creé 

en esta zona fue el Hotel Plaza 

actualmente Hyatt Regency, que 

tenia caracteristicas similares a! 

Hotel Plaza Reforma de la Cuidad 

de Méxioo. Surgié también en esa 

época el Hotel E} Cano y el 

Continental. 

En la actualidad, Acaputco 

Dorado ofrece garan variedad de 

instataciones turisticas. Entre ios mas 

importantes establecimientos de 

hospedaje que ofrece Acapulco 

Dorado encontramos: el Hotel 

Acapulco Plaza, Continental Plaza 

Acapulco, Presidente, Fiesta 

Americana Condesa Acapulco, 

24 
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Hyatt Regency, Radisson, Ritz, 

Catinda, Acapulco Dolphins, 

Copacabana y Malibs. 

Debido ai dinamismo de las 

construcciones en Acapulco Dora- 

do, se ha propiciado un alto punto 

de saturacién y una baja oferta de 

ta tierra, lo que ha Ilevado a fa 

apertura de una nueva zona tu- 

ristica: Acapulco Diamante. 

Acapulco Diamante: abarca 

el drea desde la Base Naval de 

icacos hasta e! Aeropuerto inter- 

nacional. En esta zona de 7,640 

hectareas se estan ubicando Sos 

nuevos desarrolios turisticos. por te 

Que se esta dotando de servicios € 

intraestructura necesaria para 

Tealizar inversiones de calidad. lujo 

¥ contort. 

Se pretende desarrollar de 

manera arménica, por lo que se 

elaborado un Plan Parcial, que 

comprende zonificaci6n, regla- 

mentos de usos y reservas del suelo. 

Esta zona representa un 

desarralto sin precedentes en la 

historia turistica de Cuerrero, 

debido al volumen tan grande que 

s@ Manejard en cuanto a inversi6n 

se refiere. 

Punta Diamante ofrece mu- 

chos atractivos por estar situada en 

un area con topogratia acci-dentada 

y el extenso frente del mar. Contaré 

can vistas privilegidas a fa Bahia de 

Puerto Marqués, la Bahia de 

Acapulco, al Pacifico y a Playa 

Revolcadero. 

2.2.7, Generalidades de Acapulco 

Diamante 

Como ya se menciond 

Acapulco Diamante es Ja tercera 

etapa turistica del Puerto de 

Acapuico, Se iocaliza af oriente de 

la Bahia de Acapulco, con fos 

siguientes limites de colindancia: 

En su colindancia con el 

Pacifico comprende ta zona desde 

ja Base Naval de icacos hasta el 

Aeropuerto internacional. 

Al norte limita con Ja carre- 
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tera que va de Acapulco a Pinotepa 

Nacional, con direccién oriente en 

el tramo comprendido entre el 

poblado de Cuadrilla Cayacos hasta 

Al oriente, el limite es la 

Laguna de Tres Palos y el extremo 

oriente del Ejido de Tres Palos. 

Alsur poniente de Acapulco 

Naval de Icacos. 

Acapulco Diamante pre- 

tende cubrir tres objetivos fun. 

damentales: 

  

4) 
ACAPULCO n y “AP 

    
finalizar e! Ejido de Tres Palos. 

En direccién poniente de! 

pablado Cuadrilla Cayacos. se limita 

por una linea que bordea la Unidad 

Habitacional el Coloso de Infonavit 

hasta Hegar ala Cumbrera del Parque 

el Veladero. 

  

      

    ee 
— —~j BAHIA PUNTA DIAMANTE 

<7 PUERTO MARQUES 

OCEANO 

Diamante se limita de poniente a 

oriente con el extremo suroriente de 

Ja Bahia de Acapulco, la Bahia 

de Puerto Marqués v el Océano 

Pacifico. 

Al poniente se limita con el 

extremo surponiente de ja Base 
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AEROPUERTO 

INTERNACIONAL   
PACTFICO 4 

1. Crear un desarroiiv tu 

ristico de primer nivel para el 

mercado nacional e internacional. 

2. Erigir dicho desarrollo en un 

ambiente natural de acuerdo con 
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las caracteristicas de la zona. 

3. Establecer un complejo 

turistico integral manteniendo el 

equilibrio ecolégico en la zona 

evitando su degradaci6n. 

Por ello, para lograr un 

desarrollo planificado, se esta- 

blecieron tres puntos funda- 

mentales: 

1. Previsién y Planeaci6n 

urbana: consiste en lograr una 

planificacién del crecimiento 

mediante un estricto contro! de 

construccién v distribucian espacial. 

2. Cuidado ecoldgice: se 

pretende mantener un equilibria 

ecoldgico mediante la conservacién 

de reservas naturales. 

3. Conciusién de las obras 

infraestructurales: teniendo como 

objetivo fundamental Ja imple- 

mentacidn y adecuacién de in- 

fraestructura por parte de los in- 

versionistas de acuerdo al proyecto 

de desarrollo de cada uno. 

2.2.8. Generalidades de Punta 

Diamante 

Grupo Mexicano de De- 

sarrollo es la compafia constructora 

de capital mexicano para construir 

el desarrollo Punta Diamante. Sus 

funciones dentro de Acapulco 

Diamante son la direccién, admi- 

nistracin y coordinacién del 

desarrolio. 

Entre sus responsabilidades 

se encuentran la elaboracién de un 

plan maestro para la zona. la 

reglamentacion arquitectonica, la 

estrategia de comercializacion v el 

desarrollo de iniraestructura basica. 

Este proyecto se localiza en 

la peninsula que Gerra con la Bahia 

de Puerto Marqués. Tomando como 

Punto de referencia el Boulevard de 

fas Naciones. Punta Diamante se 

encuentra a cinco minutos del 

Aeropuerto internacional de 

  

Guerrero y cerca también de ia 

Laguna de Tres Palos. 

Este desarrolto turistico 

constard de dreas de infraestructura 

turistica, reserva ecoldgica, 

desarrollo hotelero, desarrolfo 

condominal, desarrollo turistico 

nautico, zona residencial y 

equipamiento urbano. 

Punta Diamante. preocu- 

pandose por el problema social iver 

inciso 2.2.) ha propuesto un desa- 

crollo en eb dnico sitio de con- 

tormacién topografica accidentada 

en el area de Acapuico dentro de 

esta bahia sin desarrollar aun el cua! 

su ubicacién delimitada por mar. 

estero y la locafidad de Puerto 

Marqués, pretende rescatar al 

Acapulco de antes. con un medio 

ambiente limpio, familiar, exclusiva 

y con una gran diversidad de estilos 

y actividades para todas las edades. 

Es un desarrollo turistico que 

pretende planear y disefar un 

24 
  

     



Conjunto urbano que ofrezca 

diferentes actividades que responda 

a los diferentes mercados poten- 

ciales con un amplio universo de 

espectativas financieras. Su objetivo 

es poder captar los niveles socio- 

econdmicas altos de Acapulco, ta 

Ciudad de México y zonas del cen- 

tro del pais. Como también ef mer- 

cado extranjero que seria el cana- 

diense y el norteamericano. 

De acuerdo a fa creciente 

competividad de industria turistica 

se hace imperativa la creacién de 

un megadesarrollo que se convierta 

en un suceso turisice que con- 

tribuya al desarrollo armonico de 

amplias alternativas y que esté 

dotado de diferentes amenidades. 

El desarratio en su conjunto 

deberd contar con servicios tales 

como: zonas urbanas, dreas recrea- 

tivas y culturales, espacios eco- 

légicos y turisticos, desarrollos habi- 

tacionales (villas, condominias, etc.) 

y comerciales; creando asi un espa- 

cio funcional, familiar y cSmodo. 

  

  mein geas ane, 
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3. Hipdtesis 

Con la creacién de una iden- 

tidad corporativa asi como la difu- 

si6n de Punta Diamante se podra 

promover los servicos a un sector 

turistico alto, y por ende se propor- 

cionara apoyo al turismo en Aca- 

puico. 
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4, Método 

"Método (gr. methodos, de 

meta, con, y odos, via) modo 

razonado de obrar o hablar 

proceder con método. (Sinon. 

procedimiento, técnica, teoria, 

tratamiento, sistema, ensefnanza, 

ordenacién. Modo de obrar ha- 

bitual: cada uno tiene su método. 

Marcha racional del espiritu para 

Negar al conocimiento de la verdad. 

Obra que contiene ordenados. jos 

principales elementos de un arte o 

Gencia.* (-) 

Método: ‘Modo de decir 9 

hacer con orden una casa. Moda 

de obrar o proceder; habito o 

costumbre que cada uno tiene y 

observa. Procedimiento que se sigue 

en tas Ciencias para hallar fa verdad 

y ensefarla." (--) 

"Procedimiento riguroso 

formulado légicamente para lograr 

ja adquisi6n, organizaci6én o 

sistematizacion y expresion o 

exposicién de conocimientos, tanto 

en su aspecto tedrico como en su 

fase experimental.* (---) 

Segun Descartes "Jas bases 

del método consisten en evitar el 

Prejuicio y la participacién antes de 

emitir un juicio, asi como en el 

analisis ordenado de {as dificultades 

y en Ja sistematizacién de los 

pensamientos de lo simple a io 

complejo; después division de los 

Conceptos sin omitir ninguna en 

especial,” i----j 

"Los continuos v deialiaau: 

Byer Qos Pracucos no represenian 

sinc la manera de adquirir una 

destreza técnica. La técnica es sdlo 

us procedimientc no un Tin 

  

exclusive que se encuentra al 

servicio de fa inteligencia, de la 

facultad creadora. A mayores 

conocimientos, mejor espiritu 

critico: a mejor destreza en Ja 

técnica que contleva una economia 

  

de tempo y esfuerzo, mas orden 

en el pensamiento y en la capacidad 

)   de creaci6n. (-- 

En todo trabajo de inves- 

tigaci6n se aconseja seguir el 

método que se considere como el 

mas adecuado dependiendo del 

tema que se va a investigar. 

Cuaiquier método que se escoja 

puede ser suceptible de cambios y 

ajustes. Antes de aplicar el tipo de 

método se deberd investigar, 

descubrir, profundizar acerca del 

problema por resolver. 

A continuacion se explicaran 

algunos de los métodos: 

4.1. Hist6rico-comparativo: Suele 

aplicarse al estudio de los fe- 

nomenos culturales y parte del 

establecimiento de elementos 

bdsicos y comunes a distintas esferas 

de la cultura material y del saber y 

de ta comparacion entve ellos. 
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4.2. Constructivo: El que es- 

tructura sistemdticamente los 

objetos que pueden ser consi- 

derados en un sistema y tas 

aseveraciones que acerca de ellos 

se hagan. La determinacién de tos 

objetos iniciales y la construccion de 

otros nuevos se realiza mediante un 

conjunto de reglas y definiciones 

especiales. 

4.3. Analitico: Consiste en des- 

componer un Conjunto complejo en 

sus elementos o partes. 

4.4. Sintético: £| que tende a inte- 

grar las diversas partes en un todo 

significatrva. 

4.5. Practico: Cuando el resultado 

que se persigue es de caracter 

distinto a la adquisicion o trans- 

mision de conocimientos, se trata 

de un método practico. 

4.6. inductivo: Establece propo- 

siciones generales a partir de pro- 

posiciones particulares; "consiste en 

obtener explicaciones y predic- 

ciones generales partiendo de 

conductas particulares. £1 problema 

de la induccion esté intimamente 

ligado al problema de la 

representatividad (cualidad que 

tienen las conductas observadas de 

representar legitimamente toda una 

clase de fendmenos) la cual 

fundamenta la distincién entre 

induccién completa e incompieta. 

En la inducaién completa son 

observados todos los fendémenos 

particulares de una clase especial y 

de ah: se deducen caracterisucas de 

toda esa Clase. 

En la induccién incompleta 

se toman al azar observaciones que 

el investigador saspecha pertenecen 

a una clase general. hipotétiza o 

comprueba una proposicion general 

respecto a fas conductas de esa clase 

de fendmenos." (2) 

  

4.7. Deductivo: Establece propo- 

siciones particulares a partir de 

proposiciones generales, ‘opera 

necesaniamente a través del paso de 

unas proposiciones a otras’ (2); es 

decir. se inicia algtiin trabajo de 

investigaci6n con una teoria amplia 

y. por medio de la deducci6n, se 

predice una regulanidad social, tal 

como una relacién entre dos o mas 

tactores. 

4.8. Hipotético-deductivo: consiste 

en realizar una induccion que lleva 

a generar una hipdtesis general, de 

fa cual pueden obtenerse enun- 

clades particulares suceptibles de 

verificacion; si ia hipotesis se com- 

prueba. es decir si cada proposicion 

particular construida segun ef 

esquema de ta hipdtesis es veri- 

ficable, este adquiere el estanto de 

la ley. 

Para toda investigacion es 

importante que se tome en con- 

sideracién el problema, que se 
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detinan alcances y limitaciones, que 

se tormule una hipdtesis, se 

recolecten datos, fichas biblio- ce tee     

  

   

graficas, Cuestionanios; se procesen 

datos y se dé ej andlisis y fas y > 

conclusiones para interpretar 

resultados. 

  

SECON INTERPRETACION. VEEIHCACION 

CONFRONTAMEENTO. 

  

  
  

  

 



CAPITULO H 

5. Publicidad 

ta publicidad, al igual que el 

color, siempre estd presente en 

nuestra vida cotidiana. La 

encontramos en revistas, periddicos, 

televisi6n, radio, espectaculares, 

carteles pegados en las calles, en ta 

ropa que vestimos, en bolsas y 

carritos de supermercados, en el 

transporte, etc, Son infinitos los 

medios para la difusién de la 

publicidad. 

la American Marketing 

Association define a la publicidad 

com: ‘qualquier forma pagada de 

presentacion no personal y de 

promocion de ideas. articulos o 

servicios, por un patrocinador. Esta 

va ¢ implicar medios de comu- 

nicacion tales como: espacios de 

revistas y periddicos, peliculas, 

carteles, tableros, espectaculares, 

senales en las tiendas, correo 

directo, calendarios, radio, tele- 

visién, catdlogos, directorios, 

programas y circulares’.(9) 

Asi también R. Graham fa 

difine como “toda comunicacién 

impersonal de un mensaje de ventas 

a unos compradores actuales y 

potenciales, por una persona u 

Organizaci6n que venda un 

producto o servicio. transmitido a 

través de un medio pagado con el 

propésito de infiuir en el compor- 

tamiento de los compradores' (10! 

Alfonso Duran describe a ia 

publicidad como ‘un fendmeno a 

través del cual intenta comunicar a 

un conjunto de personas con objet 

de persuadirlas a actuar en un 

sentido determinade’ (11: 

José Lorenzo Gonzalez. esta- 

blece que "la publicidad es una 

técnica mediante ta cual se intenta 

comunicar un mensaje a un 

conjunto determinado de personas 

con el fin de persuadinias a actuar 

con una direccién: la del comu- 

  

nicador. El fendmeno publicitario 

tiene como Gnico objetivo comu- 

nicar para inducir a la accién. Se 

trata de una comunicaci6n inte- 

resada. por ejemplo, entre vende- 

dor y comprador, cuyo objetivo 

reside en que el comprador tome 

una decisi6n de adquirir un 

producto"(12) 

Ton base en en lo anterior, 

podemos definir a la publicidad 

come una técnica persuasiva de 

comunicar, fa cual es transmitida por 

algun medio de comunicacién 

masie con objeto de dar a cono- 

cer y promover productos, dienes 

© SENiUOS. Pero RO s6lo esto, sine 

que moava ala accién de compra: 

o bier al uso y adopcién de éstos. 

Se caracteriza por tener un caracter 

impersonal en su mensaje. pues 

aunque pareciera ser que esta 

personalmente dirigido a cada uno 

de los receptores, la publicidad es 

transmitida a través de fos medios 
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de comunicacion. £sto es lo que la 

hace impersonal, puesto que no 

esté hecha por el publicista en 

presencia de! consumidor, sino a 

través de un medio. Asi mismo, ta 

publicidad es un ‘mensaje pagado 

por un patrocinador identificado, 

que se transmite por algiin medio 

de comunicacién de masas".(13) 

€s también un instrumento 

econdmico que es utilizado por las 

personas para dar a conocer sus 

productos, bienes o servicios y que 

vemos que actualmente, con tos 

grandes desarrollas de los medios 

de comunicacion, ‘ia publiadad ha 

avanzado a pasos gigantescos en ia 

Glima mitad del siglo".(44; 

5.1. Funciones y finalidades de la 

publicidad 

Como se mencioné en el 

apartado anterior, la finalidad es 

vender los productos, bienes o 

servicio que ofrece el publicista; 

para Negar a lograr este fin, es antes 

necesario despertar el interés, 

influir, comvencer y provocar una 

accion en el receptor, pues estd 

‘disefada para convencer a una 

persona de que compre un 

producto, para apoyar una causa o 

incluso para alentar menor consu- 

mo, puede usarse para elegir a un 

candidato, reunir fondos de caridad 

© para anunciar jas posiciones del 

sindicato o de la administracién 

durante una huelga. Sin embargo 

la mayor parte de ia publicidad esta 

destinada a la mercadotecnia de 

bienes a servicios. independi- 

entemente de su propasito espe- 

cifico, toda ja publicidad dene dos 

hiios comunes: un tundamento de 

mercadotecnia y comunicacién 

persuasiva’.(15 

La publicidad va a llamar la 

atenci6én, a despertar interés, 

estimular un producto o servicio 

Para satisfacer una necesidad 

personal, pues los mensajes son 

  

percibidos en funcién de nuestras 

necesidades. “La publicidad canaliza 

las necesidades y deseos existentes 

dei consumidor hacia ciertos 

productos o servicios. Para lograr 

esto el anunciante debe conocer las 

motivaciones, las actitudes y 

percepciones debido a las cuales la 

gente ejerza una eleccion en vez de 

ota’. 16} 

Aunque muchas veces la 

conducta del consumidor es muy 

dific: explicar y comprender; pero 

a pesar de esto el publicista tiene 

que tener una idea, la mas exacta 

posibie de ias motivacrane: ust 

cologizas para poder influir er e! 

consumidor, 

Segtin Maslow (17: ef nam- 

bre pene necesidades en tode su 

vida. en cuanto satisface un conjun- 

to de necesidades, surge otro con- 

junto, Maslow hace una clasificacién 

de tas diferentes necesidades con 

que cuenta ef ser humano: 

ay 
  

at 
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© Necesidades fisiolégicas: 

Son aquéllas de cuya satisfaccién 

depende la supervivencia del sujeto; 

son fas primarias y las mas tuertes 

de todas. Entre elias tenemos el 

alimento, el agua, el oxigeno, el 

suefio, el sexo etc. 

@ Necesidades de seguridad: 

Son aquélias que hacen que el ser 

humano busque sentirse seguro y 

libre de todo peligro: es seguridad 

interna y externa tanto fisicamente 

como mentalmente es ausencia del 

peligro. 

* Necesidades de amor: £i ser 

humano desea amar v ser amado. 

busca ta aceptaciOn y pertenencia. 

* Necesidades de estima: £! 

hombre busca esumarse a si mismo 

y ser estimado por los demas. Desea 

Negar al éxito a la aprobacién y al 

reconoamiento. 

® Necesidades de autorrea- 

lizacién: Et individuo busca la plena 

autorealizaci6n de todo su potendal 

individual. 

Orra clasificaci6n que 

describe !as motivaciones y las 

necesidades del consumidor.es la 

que hace Otto Kleppners(18) 

e Afectivas: Necesidades de 

entablar relaciones satisiactorias con 

otras personas. 

*De esfuerzo del ego: 

Necesidades de realizar la propia 

personalidad. 

*De defensa del ego: La 

necesidad de proteger la propia 

personalidad. 

Tomando en cuenta estas 

necesidades, el publicista intenta 

influir sobre la conducta de los 

Freceptores. Muchas veces el objetivo 

se centra en reforzar el patron 

  

existente del  consumidor, 

reemplazando asi la marca o 

producto antiguo, haciéndole que 

consuma el nuevo. Asi "el propdsito 

puede ser cambiar una norma de 

conducta, lograr que alguien haga 

algo de una forma nueva y se olvide 

de ta antigua’ .(19} 

Cuando se logra el cambio 

de norma o conducta, el publicista 

ha jogrado su cometido, pues se 

deja atrds el habito que se tenia. 

produciendo asi una nueva accidn 

de compra en el consumidor. 

5.2. Elementos de la publicidad 

En todos los elementos de 

comUnIcaOGN Masives [anion escritos 

came orales v visuales extsten 

algunos elementos para reaiizar un 

anuncio publicitario, los cuales se 

conjugan para poder lograr fa 

etectividad deseada por los pu- 

blicistas; algunos de éstos son: 

 



*ENCABEZADO 

*TEXTO 

*SLOCAN 

*EXHORTO A LA ACCION 

*MARCA E IMAGEN DE MARCA 

*TAMANO 

*COLOR 

A continuaci6n,se explicaran 

de una manera breve, los elementos 

de la publicidad: 

 Encabezado: Esta es la parte 

mas importante de un anuncio 

publicitario. pues es el "gancho" para 

llamar la atenciér del consumidor: 

LomMango en Cuenta que este mterés. 

va de acuerdo a las necesidades dei 

receptor. Del encabezado depende 

si el consumidor desea leer o 

escuchar lo demas 

Para lograr la atenci6n o el 

interés def receptor, es importante 

que ef encabezado sea corto y que 

abarque mucho en contenido, 

usando palabras sencillas y 

resaltando los beneficios principales 

dei producto, el nombre de la 

marca,y debe contener un verbo de 

acdién. Aunque hay que aciarar que 

no existe una f6érmula para redactar 

un encabezado,s6lo son factores 

que se deben considerar para 

realizario. 

¢ Texto: Ei texto es lo que 

continga al encabezado y por tal, 

también es un elemento muy 

importante, pues es donde se va a 

explicar con mayor claridad o 

extension lo que ef encabezado dijo 

en una frase breve; el encabezada 

es solo una introducaidn «ef! teats 

5 ta explicacion de esto, 

Asi también, hay que utilizar 

palabras faciles de pronunciar no 

rebuscadas, cortas \ que cuenten 

con un alto grado de conven- 

cimiento. 

© Slogan: E! slogan o ‘grito de 

batalla", resume en unas palabras la 

  

campana de publicidad; va hacer 

que el posible consumidor recuerde 

siempre et producta, bien o service, 

por sus palabras faciles de pro- 

nunaar y "pegajosas'. El slogan debe 

de captar la atencién del receptor y 

para esto debe ser facil de 

memorizar, ‘es una formula concisa, 

faci! de retener en razén de su 

brevedad y facil de afectar a Ja 

mente de quien la aprende’. (20) 

Se aplica a cualquier medio 

de publicidad, aunque hay que 

tomar en cuenta que en la televisién 

y en ia radia se puede combinar ef 

siogan con aigune melodia o tonada 

13 Cua: hare que aumente ei grado 

de recuerd« dei receptor, haciendo 

que ai ver un anuncio en publicidad 

escrita recuerde facilmente ia 

tonada 

 Exhorto a la acciGn: se refie- 

re a una idea, ya sea oracion 0 trase 

Ja cual provoca al consumidor a 

realizar una acci6n inmediata y sin 
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pensar para fa adquisicién de algun 

producto. Ejemplo: iCémpralo ya! 

® Marca e imagen de marca: 

La marca es ja identificacién del 

producto, bien o servicio, “es un 

signo distintivo, algo que permite 

reconocer un objeto frente a los 

demds’.(213 

La marca puede ser un 

simbolo, palabra, nombre, disefio; 

9 bien, un conjunto de todo esto. 

Podemos ver que casi la mayoria de 

marcas utilizan el logotipo (disefo 

estilizado’ en donde pueden estar 

inclutdas estos 

Et objetivo de ia marca es 

impedir el uso indebido e imitacion 

del producto, asi come evitar el 

engaho de jos consumidores con 

imitaciones falsas, pues "la marca 

estd registrada y goza de proteoci6n 

legal;a fin de que no sea imitada 0 

utilizada indebidamente por otros 

Que no sean sus propietarios’.(22) 

Asi también la marca da una imagen 

de antemano al producto: o sea 

antes de conocer o provar el 

producto, bien o servicio: la marca 

podra dar prestigio, distincion. nivel 

econémico, elegancia, etc. al po- 

sible. consumidor. 

® Tamano: En este elemento 

hay que establecer una distincion 

entre los medias escritos. visuales y 

escuchados, pues muestran carac- 

teristicas diferentes en el concepto 

de tamafio del anuncio o comercial. 

Una caracteristica principal. es el 

hecho de que en medio: escritas se 

fe considera ai tamaac came 

volumen, a diterencia dé ia te- 

levisign y de ja radio gue es 

considerado como tiempo a du- 

racion del comercial. En estos 

medias, entre menos temps se 

emplee en el anuncio o comercial 

con la mayor informacién en 

contenido del producto, bien o 

servicio,el publicista obtendra 

mejores resultados. Sobre todo, es 

hi. = 
  

indispensable tomar en cuenta el 

jactos tiempo, puesto que en 

especial en televisidn, las tarifas a 

cobrar por segundo son extremada- 

mente caras. Ademas, hay que 

considerar también que para lograr 

buenos resultados en la accién de 

compra de los consumidores, es 

importante la repetcién constante 

de los comerciales. 

Podemos notar que en fos 

medios escritos (peniadicos, revistas 

y espectaculares! entre mds grande 

sea el tamaho del anuncio en 

volumen llamara mds la atencion de! 

espectador, Duesto que se destaca 

entre todos los demas. aunque “la 

importancia dei tamanho de un 

anunao simpre quedara relativizada 

por su relaci6n con los demas que 

se inserten junto a él'.,23) 

Pero hay que tomar en 

cuenta que no sdélo el tamano es lo 

que atrae la atencién, sino ef color 

utilizado, la Wpografia, la fotografia 
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0 ilustracion, y los elementos antes 

mencionados. 

© Color: El color es un aspecto 

Muy importante en un anuncio pu- 

blicitario, es lo que va a determinar 

si ef receptor voltea.a verio o le 

Presta atencion. "Es un dispositivo 

que flama la atencién. Con pocas 

excepciones, la gente notard un 

anuncio a colores con mas facilidad 

que otra en blanco y negro". (24+ Sin 

dejar de mencionar que le da un 

lenguaje psicolégico por su carga 

informativa. 

5.3. Clasificacién de los colores 

para aplicarlos en ja publicidad 

Los colores, como hemos 

iste, Uenen una carga de infor 

macion y signiticados: por tal, e 

publicista se vale de éstos para 

poder lograr sus objetivos, tomando 

en cuenta las caracteristicas propias 

del producto, bien o servicio, y el o 

los significados que quiera trans- 

Mitir, ‘pues ef consumidor de ciertos 

productos aumenta o disminuye 

automaticamente segun el color de 

su envase, envoltura o acabado". (9} 

Blume y Beaumont (10) clasifican a 

tos colores de acuerdo a sus 

caracteristicas o asociasiones 

simbolicas para ser aplicados a los 

productos, bienes o servicios, lo- 

grando asi buenos resultados en las 

ventas. 

® Colores fries: Son los que 

tienen vibraci6n particular del color 

azul. Producen sensacién de fres- 

cura y frialdad. ‘son ios verdes, 

azutes. blancos; pues se asocian con 

ei cielo, agua, nieve + hielo; asi tam- 

bién implican limpieza ¥ pureza’. {I}) 

De aqui que estos colores se utilicen 

para detergentes v blanqueadores, 

asi como las bebidas retrescantes, 

hetados y todo tipo de productos 

frescos. 

® Colores calientes: Son jos 

que tienen vibracién dej rojo; dan 

la impresi6n de acercamiento y 

tienen efectos estimulantes. "Los 

colores tienen también temperatura; 

el amarillo, naranja, rojo, parpura y 

rosa suelen ser calientes, mientras 

que el azul y el verde son frios. No 

obstante, los tonos de cada color del 

espectro pueden tener una tem- 

peratura opuesta a la de su color 

puro. Por ejemplo, un amarilio pa- 

tido, un rosa palido o fila, pueden 

ser Irios, mientras que un amarillo 

verdoso puede ser caliente. La tem- 

peratura de los colores es de gran 

importancia en disefos que se 

proponen transmitir la idea de calor, 

coms folletos de viaje con anuncins 

de vacaaones. o de trio, come en 

la publicidad para una bebida re- 

trescante’. (12° 

e Colores femeninos: Se aso- 

cian con los colores pasteles: rosas, 

azules y amanillos claros. Los pu- 

blicistas utilizan esta asociacién para 

Jos empaques y envolturas de sus 

articulos, sobre todo fos rela- 

  

  

   



    

cionadas con articulos de belleza, de 

hogar de bebé> y maternidad. Asi 

coma con cosmeéticas, cremas v 

panaies. 

® Colores frescos: Nos pue- 

-.den identificar frescura, estos son los 

azules, verdes y amarillos vivos; los 

cuales nos dan vitalidad y alegria. 

“Cuando el producto se asocia con 

agua \ frescura. el azul interpreta un 

papel preeminente, v lo mismo 

acurre con el verde cuando se trata 

de proporcionar campos de 

deportes o cualquier otra actividad 

al aire lipre’. -73+ 

¢ Colores excitantes: Estos 

se incluven en diversas categorias. 

como pasteles. terrosos. vibrantes, 

et. sinen para hacer el producto 

Mas Hamativo. mas briflante realizar 

cualidades exdticas, para reforzar un 

producto, para llamar la aten- 

cién. etc. 

e Colores masculinos:Estan 

asociados con la masculinidad v 

sofisticacion, también son utilizados 

para transmitir una imagen seria en 

una empresa. Estos colores son 

obscuros: café, gris. negro. etc. 

© Colores sofisticados: Estos 

colores causan sensacién de opu- 

lencia, sofisticacidn v alta calidad. 

Entre éstos estan: el dorado v el 

plateado; y algunas veces se 

cambinan dandonos azules. 

marrones, grises v castahos meta- 

licas. Auque estos colores "no estan 

sujetos a una regla. pues no hay algun 

producto que sugiera calidad par si 

saio. Un esquema de color que 

sirviera para Sugerit a primera 

vista fa gran calidad de crertos 

automéviles seria igualmente valido 

para anunciar chocolates mento- 

tados, salas de bafw o vinos caras’. 

(14) 

« Colores vibrantes: Estos 

colores acaparan en gran medida la 

atencién, son poderosos comuni- 

  

   

cadores. Entre ellos estan: los rojos. 

azules, amarillos y los colores fos- 

forescentes. 

e Colores saludables: Son 

los colores ocres y marrones terrosos, 

verdes. rojos obscuras y dorados 

intensos. Los encontramos muchas 

veces en los alimentos nutritivos que 

contienen: trigo, maiz, avena, etc. 

5.4. Medios de publicidad 

E! medio es utilizado para 

enviar’ €f mensare publicitaria al 

consumiaa: + puede ser cuatquie: 

Upe de pubdircacion coma: cane! 

periodico. revistas. fofletos. televi- 

sién. radic.etc. 

Em este provecta fa in- 

formacion se transmitira por medio 

de un folleto 

Coma se ha mencionado 

antes, se sabe que una de lias 
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técnicas para transmitir fa 

informacion es por medio de la 

comunicacién visual, en donde se 

complementan imagenes y palabras 

haciendo que ef mensaje tenga un 

mayor impacto visual. La 

informacién debera ser manejada 

de tal modo que los usuarios sean 

motivados a la accion. "La gente 

tiende a ver y escuchar comuni- 

caciones que son favorables o 

congenian con sus predisposiciones. 

Estin mas de acuerdo a escuchar 

aquellas comunicaciones que le son 

mds agradables (0 con las cuales 

congenian! que con aquellas que 

son hostiles o neutrales, ( 

La atenci6n o interés que el 

receptor muestre hacia e! medio de 

comunicacion sera voluntario v de 

esto depende el interés que tenga 

con ef tema. Es de vital importancia 

que el receptor se relacione con el 

contenido, lo cual puede lograrse 

por medio de mensajes emotivos y 

sugerentes, en donde puede existir 

un texto que proporcione un 

lenguaje simple y conciso, e ilus- 

traciones que presenten rasgos es- 

tructurales para que se comprenda 

inmediatamente el significado. 

5.5. Medios impresos: publicidad 

directa 

Una de jas ramas de {a pu- 

blicidad, es la publicidad directa la 

que corresponde a los medios im- 

presos; llamada también literatura 

directa. 

Este tipo de publicidad es el 

tipo de comunicagon gue inciuye 

todo impreso que se entrega en 

forma directa a los lectores através 

de un mostrador en Ja calle, por 

correo. de persona a persona u otros 

medios, es decir, directamente dei 

emisor o anuncante, al receptor o 

pasible usuario. 

Existen dos factores que 

influyen en la efectividad del 

  

| | | | : | | | ! | 

anuncio directa: el contenido 

(redacci6n) y los elementos fisicos 

(logotipo, ilustraciones, grafismos, 

calidad del papel, etc.) El uso 

trecuente de este tipo de pubticidad 

se debe a las siguientes carcteristicas: 

a) La selectividad de su 

distribucién, ya que puede ser 

dingido hacia un grupo especial o 

determinado de individuos o una 

zona geagrafica (dependiendo de 

los requenmientos del proyecto). 

b) su gran adaptabilidad para 

transmutir cualquier tipo de mensaje. 

a) la gran flexibilidac de su 

formato, dobleces, suajes, etc. 

diy su flexibilidad encuanto 

2 CORDS. 

Cada una de jas principales 

formas de publicidad directa tiene 

Sus propias funciones especiales, su 

esfera de utilidad, limitaciones, y 
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diferencias fundamentates entre si. 

£s uno de los medias de 

mayor utilidad en campafas 

publicitarias o de informacién, ya 

que en algunas de sus formas tienen 

tas caracteristicas de que pueden ser 

releidas, guardadas y estudiadas, 

informando de una manera amplia 

con contenidos técnicos claros. 

Existen varias formas de 

publicidad directa, sienda jas 

principales: 

© Cartas: Comunicacion per- 

sonal a un indnido. 

© Tarjetas postales: Se definen 

como una forma de seguro 

comercial mds que como un medio 

real para hacer ventas. Es un 

recordatorio que sirve para 

mantener al cliente en contacto. 

*Volantes: Es una forma de 

publicidad que intenta impresionar 

por su tamafo y posibilidades de 

presentacign. 

© Circulares: Cada ejemplar 

est4 dirigido a una persona. Es una 

sola hoja de papel impresa por uno 

ambos fados. EI tamafio mas comin 

es el que correponde al de una hoja 

carta estandar ( 21.5 cm. x 28 cm.}. 

Otro tamajio popular es la mitad de 

una hoja carta, la cual puede ser 

enviada en un sobre tamaho carta. 

Generaimente tas circulates se 

envian por correo dentro de revistas 

acompafadas de productos o 

entregadas de mane en mano. 

Pueden doblarse de cualquier 

torma. llamandose panfletos. Las 

cirqulares G panfletos representan 

unc de los medios de publicidad 

mis paratos. impresos tanto en color 

como en blanco y negro. 

e Catdlogos: Es una lista de 

articulos que promocionan 

informacién con gran cantidad de 

ilustraciones y especificaciones 

  

técnicas. 

*Plegadizos (folders): £s 

cualquier publicacién mas grande 

que una tarjeta y mas pequefia que 

un volante, que se adapta a muchos 

fines. 

¢ Folleto: Se usan para pre- 

sentar ventajas de un articulo 

teniendo una mayor extensi6n que 

la empleada en en otras formas de 

publicidad directa, io cual le da la 

opartunidad de presentar otros 

temas sin necesidad de ser 

publicidad; como por ejemplo, 

informacion \ protundizar en ef 

tema 

Asi como existe la publicidad 

directa, encontramos también 

publiodad en exteriores.. la cual se 

divide en presentacion de carteles, 

Presentaci6n con luces eléctricas, 

etc. que al igual que ta publicidad 

en transportes, directorios tele- 

fénicos, calcomanias y otros medios 
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no son tan personalizados ni tan 

directos como la publicidad directa, 

pero si pueden servir en una 

campana de informacién como 

soporte 0 apoyo. 

A continuacién mencionare- 

mos algunos de ellos: 

-Espectaculares 

-Cartel 

-Carteles de transporte publico 

-Promocién de venta 

-Material punto de venta 

© Cartel: Es un papel qu se fija 

enun paraje pubiico para hacer sa- 

ber aiguna cosa. Trene letra, sflabas 

© patabras en grandes caracteres. El 

cartel es una idea simplificada, 

ingeniosa. una composicion de a- 

tractivos colores vivos acertada- 

mente reunidas y la menor cantidad 

posible de mensajes escritos; los 

anunciantes han podido con- 

vencerse del poco atractivo que 

tienen fas descripciones de su 

producto, al lado del efecto ca- 

racteristico del anuncio, llegandose 

hasta el cartel cuyo dibujo casi nada 

tiene que ver con la cosa anunciada. 

pero tiene fas miradas de! publico. 

@Carteles de transporte pu- 

blico: Se encuentran fuera o dentro 

de autobuses, metro, taxis son de 

gran importancia para el publicista, 

ya que el ntimero de gente que viaja 

en los transportes es enorme y el 

tlempo que pasan viajando es 

considerable. Es mejor que el cartel 

sea breve e inmediato y debe ir 

impreso a color para causar mavor 

impacto. 

©Promocién de ventas: La 

promacion en el mercado se puede 

onginar por iniciativa def proveedor 

que es cuando le ofrece a jas 

compradores su producto con cier- 

tas ventajas, a un precio atractivo 

en un volumen suficiente para 

satisfacer la posible demanda que 

se va a generar, la iniciativa puede 

  

  

ses de la tienda para satistacer una 

determinada necesidad o para 

crearia. La mecanica de ta pro- 

mocidn entre un proveedor y el 

comprador de la tienda es muy 

variable dependiendo de la politica 

de venta de cada compania pero 

simpre existe un aquerdo en cuanto 

al precio de compra, al precio de 

venta y participacion de los gastos 

de la publicidad y el enfoque que 

se te de a la venta especial del 

producto. £1 problema principal! de 

las promociones en nuestro medio 

es que la gente en general a perdido 

connanza ya que ia caiidao de 

alguns articuios promoconale: es 

dudasa o bien son articulos con los 

preaos intladas o de poco interés. 

Las principale: actividades 

promocionales utilizados en el 

supermercado son fas exhibiciones 

en el punto de venta, demostra- 

ciones. muestreo, ofertas y des- 

cuentas, su objetivo es incrementar 

la demanda o impulsar algin ma- 
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terial especial para ilamar la aten- 

cin del publico y asi interesarto en 

la compra dei producto. 

© Material punto de venta: La 

clase de materiales de punto de 

venta mas usados son: las cartutinas 

fijadas y jas de tendido aérero, 

anuncios luminosos. cenefas y los 

exhibidores. Algunos de los mate- 

riales incluidos en la publicidad 

punto de venta los proveen los 

publicistas o fabricantes de fos 

productos vendidos en jos su- 

permercados aunque también, Jas 

proporciona el mismo mercado, Al 

usar este material se debe considerar 

Que atraiga ta arencién del con- 

sumidor v compita de manera efec- 

tiva su diseno v color en la denda. 

Estos son los elementos que pueden 

ser utilizados para lograr tal objetivo. 

Muchas veces el mercado esta 

presionado a emplear el material 

publicitario de muchos fabricantes, 

pero éste deberd utilizarlo estando 

convencido de que incrementard el 

movimiento del producto. Por esta 

razon ef material debe ser atractivo, 

para merecer un lugar privilegiado 

en ta tienda. En muchos super- 

mercados, inclusive no permiten el 

acceso de la publicidad propor- 

Cionado por el fabricante y entonces . 

et mercado toma la iniciativa de 

disefar y colocar los materiales con 

un disefio uniforme, preparados por 

su personal dedicado a €ste trabajo. 

Asi como existe la publicidad 

directa, encontramos también 

publicidad en exteriores, ta cual se 

divide en presentacion en carteles. 

presentaciOn con tuces eiéctricas 

etc. que ai igual que fa publiciaad 

en transportes. directories 

telefanicos, calcomanias \ otros 

medios no son tan personalizados 

ni tan directos como la publicidad 

directa, pero si pueden servir, en 

una campafia de informacién, como 

soporte © apoyo. 

  

  

5.6. Elecci6n de los medios de 

informacion 

EI sistema o los sistemas de 

medias de iniormacién adecuados 

¥ eficaces seran los que togren los 

objetvos wazados. 

Como se mencionéd, en este 

proyecto se utilizara el folleto como 

medio de publicidad el cual 

sectoriza a ia poblaci6n ya que es 

una torma de penetrar al mercado 

Wamando ia atencién del receptor 

con una buena informacion. y pro- 

Tundiza or. de! tema con un mejor 

    enrencimienic mds concise v 

drect: 

Para dar a conocer algun 

products c- senicio. la publicidad 

se apova en medios masivos de 

imormaci6n como: television, radio, 

periddico, revistas, etc. 

En este proyecto se van a 

utilizar algunos medios masives de 

  

 



publicidad como el anuncio de 

periédico y en revista. Ya que es 

importante porque la publicidad se 

encuenira en todas partes y cual- 

quier lugar visible seria muy apro- 

piado. Este tipo de medio es muy 

eficaz debido a su alcance y ta 

respuesta del mercado es mas 

répida. 

Como explicd, la publicidad 

directa, dependiendo de su tamafio 

recibe diferentes nombres y fueron 

esos algunos ejemplos de jos que 

existen. 

Un recurso muy utilizado en 

estos casos (a raves de los medias 

impresos y en particular en ta 

literatura directa!, es el uso de 

folletos, va que en ellos pueden 

tratarse temas muy diversos, con 

mucha amplitud sin llegar a ser lar- 

gos, estorbosos y principalmente 

caros. 

Et folleto puede almacenar 

toda la informacién requenda. con 

atractivos visuales como ilus- 

traciones 0 fotogratias, con una di- 

lerencia amplisima con respecto al 

costo en comparacién con otros 

medios, 

Una de sus ventajas. es que 

Sus mensajes son relativamente 

cortos al igual que sus proporciones, 

lo cual resulta mas atractivo para el 

lector el cual piensa que no tendrd 

que hacer mucho estuerzo para 

leerio y comprenderto con relativa 

facilidad. 

Su sisteme de Gubler de- 

pende del order de i2 lecura. o 

contenido. de manere que pueda 

comprenderse adecuadamente el 

mensaje. 

Otra de ias ventajas que 

presenta debido a su tamanho y 

flexibilidad, es que puede ser 

archivado o guardado en un lugar 

de facil acceso para su relectura o 

consulta las veces que sea necesario. 

Ei uso de un texto prolon- 

gado que requiera de una conti- 

nuidad en la presentacién, y Ja ne- 

cesidad de varios ejemplos ilus- 

trativos son algunos de los factores 

que favorecen el uso de un folleto. 

El jolieto no pretende de 

ninguna manera imponerse o 

sustituir al libro, el cual gene- 

talmente contiene informacion mas 

detaliada, mas cientifica (en algunos 

  

, O mas Completa, sino que 

pretende ser una avuda comple- 

meniaria para que asi, el publico 

tenga interés por consultar biblo- 

gratia mas extensa. 

Gracias al nimero de hoja: 

fo cual ie dan al folleto un facil 

manejo. el emisor puede distri- 

buirlos practicamente en cualquier 

lugar va que puede tener desde unas 

cuantas paginas (en numero par), 

hasta tener cien o mds paginas 
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encuadernadas de forma atractiva,y 

el receptor conservarlos o prestartos. 

El numero de éstas depende del 

contenido del folieto, de acuerdo a 

lo que se quiera comunicar o 

transmitir. 

Pueden ser distribuidos al 

grupo de individuos que se desee. 

y tene una enorme flexibilidad en 

cuanto a costos, lo cual le permite 

su venta o su distribucién gratuita. 

Este ipo de impresos siempre debe 

adecuarse al tema que se trata. 

lenguaje v estilo del lector. 

Ef tamana, esto, forma, usc 

cailidad del papel, formato, suaie y 

dobleces estan determinados por ta 

naturaleza del articulo. el prapdsite 

para ef que se use, ademas de ta 

clase de gente a la que se envie y el 

presupuesto que se tenga. 

Esto lo hace un medio muy’ 

flexible y de gran impacto. Es Gti! 

en la transmision de cualquier tipo 

de mensaje (simple o elaborado). 

Pueden estar impresos en blanco y 

negro o con cualquier color. 

Los formatos, dobieces asi 

como formas de unidn de la folle- 

teria son de lo mas variada y pueden 

ser muy originales. 

Debido a su habitual natu- 

taleza promociona!, los folletos 

tienen a menudo un disefo infor- 

mal, pero procurando mantener 

una continuidad de estilo a wavés 

de ias paginas sin que esto implique 

gue la disposicién de ios elementos 

no pueda ser diferente de una hoja 

a ova. 

El nGmero de folio raras 

veces se coloca en jas paginas de 

los folletos, slo se usan si sirven de 

ayuda al lector o para evitar el 

desacomodo de fas hojas. 

Por todas estas ventajas y 

a ans 

  

cualidades, se definié que el medio 

prinapal o central de informacién 

de !a Campaha de informacién 

sobre Punta Diamante, serd el fo- 

Heto, con un soporte o apoyo de 

otros elementos graficos (como son 

el anuncio de revista y periddico) 

que serviran, al igual que el anterior, 

como medios de informacién. 

tl procedimiento de fa 

conducta de una campania publi- 

Citaria de servicios puiblicos es igual 

al de cualquier otro tipo de cam- 

pana 

Se define el problema 

Se determina el objenvo 

Se desarrolla un plan de pu- 

blicsad 

Se crean los mensajes 

Se producen fos medios de 

informacion. 

Se requiere de una campafia 

de publicidad para que el mensaje 
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sea persuasivo, un solo elemento de 

publicidad no haria ta funcién sobre 

un producto o idea. 

Existen muchos tipos de cam- 

La primera incluye publi- 

cidad internacional, nacional, re- 

gional y focal, y la segunda incluye 

publicidad a nivel consumidor, 

industrial, etc. 

Fuera de las dos grandes ca- 

tegorias se encuentran también otros 

tipos de campafas de publicidad, 

como setian: las campaiias insti- 

tucionales, de servicios ptiblicos y 
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pafias, las cuales se dividen en dos 

grandes categorias: una basada en 

fa geografia y la ota en las distin- 

ciones del mercado. 

Los dos tipos de publicidad 

se mezclan, ya que en muchos casos 

‘a campafia geogrdfica va dirigida a 

un Gierto sector del mercado. 

  

de no-producto. 

Su propdsito también es 

lograr ciertos cambios en fas con- 

_ductas 0 flamar la atencién del re- 
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ceptor hacia align problema. 

Se conoce que el problema 

del turismo en Acapulco y éste 

representa una situacion que Punta 

Diamante quiere cambiar en Mé- 

xico, ya que se quiere lograr un 

crecimiento en la actividad turistica. 

El objetivo de la campafa es 

intormar y promocionar a Punta 

Diamante de manera adecuada 

para que la poblacion se familiarize 

con éste desarrollo turistico. 

Se pretende flamar ia aten- 

aon del receptor por medio de to- 

Hetos. anuncios de revista y de pe- 

fiodico dirigido al turismo nacional 

y extraniero con mensajes dlaros y 

sencillos logrando asi la partici- 

pacion activa de ia poblacion, para 

que vaya al lugar y para que, posi- 

blemente, ste haga una inversién. 
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6. Mercado 

6.1. Analisis grafico de ta Com- 

petencia 

Para contribuir a una ima- 

gen de mercado adecuada y de- 

finir 1a identidad en relacién con 

la competencia, es esencial cono- 

cer la posicion de la empresa en 

el mercado y tener una vision glo- 

bal de las identidades corporativas 

de los competidores, 

Es necesario elaborar un 

estudio analitico y critico de ta 

identidad, folletos, anuncios de 

periodico y de revista de la 

competencia para poder clasifi- 

carlos, Esto implica realizar un 

listado de las principales carac- 

teristicas de diseno, de la tipografia 

que se empiea y de! jayout de los 

anuncios, con et fin de identificar 

fos patrones re-petitivos y evitar 

caer en ellos, asi como analizar 

detenidamente jas caracteristicas 

de jos folletos y anuncios 

publicitarios que sobre-salen por 

encima de todas Jos demas. 

Cuando la competencia es 

fuerte, lo mejor es abrir nuevos 

enfoques y direcciones totalmente 

diferentes. Si existen demasiados 

productos similares al nuestro, lo 

mas inapropiado es adoptar una 

identidad corporativa, un tolleto y 

los anuncios parecidos ai de ta 

competencia. Si a simple vista, 

nuestro producto es parecido, el 

consumidor no sentir la nece- 

sidad de prestar atencién, puesto 

que 0 se le presenta nada dite- 

rence. 

En este caso, lo mejor es 

optar por una propuesta innovadora 

que se aparte de las normas 

aparentemente estabie-cidas por la 

competencia, que logre atraer la 

atencién del consumidor con 

facilidad. 

*Un enfoque nuevo des- 0g 

4 4 i 

  

  

pierta el interés, diferencia y 

muestra a los demas productos 

como anticuados..." (, aunque no 

hav que olvidar que existen 

clientes que prefieren fos 

convencionalismos y que les es 

muy dificil cambiar de marca, una 

vez que han establecido pre- 

lerencia por otra de! mercado. 

Cuando existen dos productos o 

servicios de igual calidad y que no 

Presentan una diferencia signi- 

ficativa en el precio, la venta pue- 

de realizarse a favor del que pre- 

sente una imagen atractiva y con- 

vincente, de ahi la importancia del 

mismo 

6.2. Aspectos de Mercadotecnia 

6.2.1. Marco de referencia 

El marco de reterencia es 

el grupo de consumidores de los 

productos con quien la marca 

compite. Todas jas marcas com- 

piten por algo mas. 

Cuando Ja marca se posi- 

45 
  

     



| | ! 

ciona como miembro de un cierto 

marco de referencia, automé- 

ticamente da como resultado 

beneficios y desventajas. Lo ideal 

es olorgar nuevos o mejores 

beneficios al marco mientras se 

evaden lo mds posible sus des- 

ventajas. Expandiendo ta defi- 

nicién del marco de referencia mas 

allé de la usual definicién 

manufacturera o comercial, po- 

demos encontrar {la clave para un 

punto de diferencia mds signi- 

ficativo. 

6.2.2. Grupo objetivo 

El mercado objevvo 

consis-te en {os usuarios 

potenciales o compradores de ja 

marca, 

Los miembros del grupo o 

mercado objetivo comparten 

necesidades similares y preocu- 

paciones que motivan su compor- 

tamiento dentro de un marco de 

referencia particular. 

Para identificar el mercado 

objetivo, debemas indagar todas 

Jas caracteristicas y entonces se- 

ieccionar solamente aquellas que 

son Jas mds relevantes y que 

afectan el comportamiento. 

Las caracteristicas a 

considerar incluyen: 

. ACtitudes y 

percepciones. 

* Estilos de vida y rasgos 

de personalidad. 

* Frecuencia de uso v de 

compra. 

¢ Lealtad aia marca. 

* Sensibilidad al precio. 

* Situacion de compra. 

* Ocasiones de uso. 

* Demogratia. 

Es importante también 

determinar a qué clase o sector 

socio-econémico pertenece 

nuestro grupo objetivo, ya que esto 

  

    

nos ayudard a detectar posibles 

necesidades o ex-pectativas hacia 

nuestro producto. 

Los grupos socio-econd- 

micas son los siguientes: 

* Clase alta: Conocida 

como clase AB+; pertenece a 

dicho grupo el 3% de la pobla-cidn. 

* Clase media alta: Co- 

nocida como clase BC+, tiene un 

12% de la poblacion. 

* Clase media normal v 

media baja: Conocida como clase 

C., abarca un 22% de la pobia-cién. 

* Clase baja y muy baja: 

Conacida camo clase DE; per- 

tenece a este grupo el 63% de la 

pobiacion 

El pubiico objetiva al que 

va dirigido este proyecto es a la 

gente de un nivel socio-eco- 

némico alto con segmentos A y 

A+. 
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6.2.3. Punto de diferencia 

£1 punto de diferencia es 

et beneficio que nosotros 

queremos que el consumidor 

identifique facitmente en nuestra 

marca. Debe ser un beneficio que 

lo diferencie de !a competencia 

mas que un beneficio que nuestro 

producto también tiene. Puede 

basarse en fo emocional o en el 

mismo producto. Beneficios como 

el Unico ‘x’ o ef mas “y*, no son 

puntos de diferencia a largo plazo, 

porque si el producto tiene éxito 

nuestros Competidores copiaran ta 

formuia. Mientras mas duraderc \ 

fuerte sea ei punto de diterencia. 

sera mas facilmente identificado 

por el consumidor. 

El punto de diterencia 

debe prometer beneficios basados 

en las caracteristicas del producto. 

En cualquier 

comunicacidn con el consumidor, 

ya sea por medios publicitarios o 

promocio-nales, la compania esté 

tratando de vender un producto o 

una idea para el consumidor. 

Cuando ta venta involucra un 

producto nue-vo o un producto 

inexistente, dos elementos deben 

ser claramente establecidos al 

consumidor poten-cial: 

* Las caracteristicas: Des- 

criben tos hechos det producto que 

seran propuestos. 

* Los beneticios: Lo que 

ga-naré el consumidor al hacer la 

compra. Estos dos puntos, son muy 

importantes para la venta v 

promoci6n, por ejemplo: 

* Caracteristicas: Punta 

Diamante es un jugar tranquilo y 

con mucha y bella vegetacion en 

donde nuestro visitante puede 

descansar con todas las como- 

didades que ofrece la tecnologia 

actual junto con las maravillas 

naturales. Es un lugar que ofrece a 

las personas una hermosa vista y 

  

una gran variedad de activi-dades 

si lo desea. 

* Beneficio: Es un lugar en 

donde nuestro visitante se relaja 

mental y fisicamente, En las 

grandes cuidades existe la conta- 

minacion, el tréfico, el cuido y el 

smog. y ta gente encuentra un 

refugio en Acapulco para des- 

cansar de todo esto. En Punta 

Diamante se curda mucho el medio 

ambrente por fo cual es un lugar 

limpro \ agradable el cual da a 

fuesto turista {a oportunidad de 

convivir y deleitarse con la na- 

turaleza. 

Tanto las caracteristicas 

came tos beneficios son {ta columna 

verteoral de infor- macién para 

avuda’ a} consu-midor a realizar be 

compre o seleccionar ef servicio 

es el argumento de selecci6n. 

6.2.4. Posicionamiento 
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El posicionamiento es 

breve simple y sin complicaciones. 

Todas las marcas existentes poseen 

una posicién buena o mala, que el 

consumidor les ha asignado. 

El posicionamiento se 

refiere a ja localizaci6n en fa 

mente del consumidor del 

producto que se ofrece, en re- 

lacién con los demas productos de 

ia competencia y su idea principal 

es el sacrificio. Debemos de 

sacrificar algo de manera que ta 

idea esencial de nuestro producto 

prevalezca y sea simple. Ninguna 

marce puede tener exito sienda 

todo para todas jas personas. 

Durante el desarroilo del 

posicionamiento es importante 

recordar que los tes elementos 

que lo componen: mercado 

objetivo, marco de referencia y 

punto de diferencia. estan 

altamente interrelacionados. Debe 

analizarse como un todo y no como 

elementos individuales. 

En un posicionamiento 

s6lido las partes deben apovarse 

activamente, debe entenderse sin 

més explicaci6n, siendo simple y 

creible, marca. 

Posici6n es lo que una 

mar-ca significa ademas de plantear 

una adquisicién valiosa. 

Los elementos del posicio- 

Ramiento pueden necesitar cam- 

bios cuando: 

* El posicionamiento ya no 

es evidente \ claro debido 2 ‘os 

cambios en ei sistema de vida dei 

consumidor o en el ambiente 

competitivo. 

« Eltamanc o actitudes del 

mercada objetivo cambiaron 

drdsticamente. 

¢ Ef marco de referencia 

se ve alterado por avances tecno- 

ldgicos. 

  

  

6.3. Andlisis histérico 

Grupo Mexicano de 

Desarrofio (GMD) en asociacién 

con Promotora Turistica de 

Guerrero (Protur) y otros in- 

versionistas formaron el Fidei- 

comiso Grupo Diamante (F.G.D.) ef 

24 de agosto de 1992, con el 

objetivo de crear un desarrollo que 

ha sido denominado Punta 

Diamante. Este desarrollo cuenta 

con una superficie aproximada de 

266 hectdreas. El proyecto se 

encuentra ubicado en una zona 

privilegiada que conservara \ 

mejorara ta calidad ambrenta:. 

6.4. Investigacion y andlisis del 

mercado al que va dirigtdo 

Ei mercado al que se va a 

dirigir Punta Diamante se divide en 

tres limites 0 niveles: 

Limite superior: consta 

de los fotes 1 al 5 y el lote GA. Su 
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precio promedio es de 170 USD/ 

m2. 

Producto: Ef producto que 

ofrece es de unos lotes unifa- 

miliares en 29.92 hectdreas de 

4,000 m2. 

Estrategias: 

-ventas a través de fa alta 

direccién de GMD, 

-lotificacin fisica y legal, 

-dotaci6n de agua por 

tanque elevado, 

-dotacién de energia por 

medio de planta solar o eléctrica. 

Metas 1996: detonar 

como prueba de mercado ef fote 

5 que contara con 6 sublotes. 

Ventas: Las ventas son de 

4'590,000 délares. 

Limite medio: consta de 

Jos lotes 20 y 21. Su precio 

promedio es de 130 USD/m2. 

Producto: £! producto que 

ofrece es de unos lotes para 

desarrollar en 17.32 hectareas. 

Estrategias: 

-aportacién de jotes como 

capital en subdesarrollos, 

-venta de terrenos a 

proveedores con intercambio. 

Metas 1996: colocacién 

del 30% del drea neta vendible 

(5.195 hectareas). 

Ventas: Las ventas son de 

6'773,890 ddlares. 

Limite inferior: consta de 

los lotes 12A y 12B. Su precio 

promedio es de 95 USD/m2. 

Producto: £! producto que 

otrece es de unos lotes unifa- 

miiiares de 506 a 1.500 m2. Estas 

iores cuentan cor el Club Punta 

Diamante. 

Estrategias: 

-detonacion de elementos 

ancla (marina. hotel:, 

-lotificacién fisica y legal, 

-venta interna del Club. 

Metas 1996: colocacién 

det 20% de los lotes y venta de 40 

membresias que equivalen a 10 

  

villas. 

Ventas: Las ventas son de 

815,480 délares. 

Et mercado meta al que se 

quiere llegar es a colocar en e} 

mercado al rea neta vendible del 

F.C.D. (Fideicomiso Grupo Dia- 

mante), por medio de la venta de 

diversos productos, a lo largo de 

10 afios. 

6.5. Carcteristicas de Punta Dia- 

mante en el mercado 

Punta Diamante pretende 

captar al turista por medio de éste 

provecto el cual ofrece cantdad de 

amenidades y maravillas natu-rales. 

El objetivo de caracter mo- 

ral que tiene Punta Diamante es 

hacer que el turista goce de una 

zona privilegiada que conservard y 

mejorara fa calidad ambiental. 

El negocio consta en darle 
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al turista nacional o extranjero una 

Opcion para que vaya a Punta Dia- 

mante y que haga una inversi6n 

con el fin de adquirir una propie- 

dad de descanso o de residencia 

permanente. 

6.6. Perfil del usuario 

En México existen muchos 

lugares turisticos y uno de los mas 

importantes es Acapulco. Esta bahia 

nos ofrece un sinnimero de acti- 

vidades y patsajes naturales por lo 

cual los visitantes van a refugiarse en 

ella con el tin de desligarse de la 

contaminacion ambiental y auditia 

que existe en nuestro pais. 

Este provecto va dirigido a 

personas que necesitan un Sugar 

tranquilo, limpio y con un am- 

biente puro. A turistas que buscan 

uh nuevo y exclusivo concepto de 

vida, que incluya disefhos arqui- 

tectOnicos integrales y que tengan 

preferencia y gustos por las ac- 

tividades recreativas que les ofrece 

Punta Diamante como serian: et 

veleo, ef yatismo y el golf. 

En este proyecto se quiere 

que por medio de una identidad 

corporativa coherente, compleja, 

tansparente y comprensible Punta 

Diamante se distinga del resto de los 

desarrollos y por medio de un folleto 

se le pueda dar al turista fa 

informacién amplia y necesaria para 

que conozca Punta Diamante y 

posteriormente haga una inversion en 

ella. 

6.7. Analisis de tipologia 

A continuacién se 

presenta un andlisis mercadaldgico 

de las identidades de la 

competencia directa e indirecta: 

Existen diferentes tipos de 

desarrollos en Acapulco. Ei 

mercado se compone de los 

siguientes: Oceania 2000, Cen- 

tury Resorts, Playamar H, Dia- 

mante Country Club, Brisas Dia- 

mante Resort, Villas Kimberley y 

Tres Vidas. 

EI mercado de villas y con- 

dominios es ef siguiente: 

La oferta: consta de 1,082 

unidades de 72 a 347 m2. Los 

precios van desde 1,100 a 3,500 

USD/m2. 

La demanda: de un 100% 

que se construyé se ha vendido un 

60%. La absorcion en 1994 fué de 

tres unidades al mes y en 1995 es 

de una unidad ai mes, 

Et publice objetivo: es B~ 

AyA-. 

Las amenidades: como 

recreaciones se Ofrecen una vista 

panoramica. spa. club de raqueta, 

gimnasio, tennis, albercas, en- 

fermeria, golf y hoteles. 

La publicidad: cuenta con 

el uso de medias como: revistas 

especializadas, folleteria, correo 

directo, prensa y espectaculares. 

50 
  

  

   



  e
@
e
e
o
e
e
e
e
n
d
e
n
e
n
d
e
o
e
n
d
e
n
o
e
n
o
e
n
d
e
e
d
e
e
o
e
n
e
e
e
e
 ©
 

La promoci6n: es directa 

a clientes, eventos especiales y 

video. 

Correduria inmobiliaria: 

predomina la fuerza de ventas 

propia y s6lo el 40% se apoya en 

corredores inmobiliarios. 

El mercado en ios totes 

existentes consiste en: 

ta oferta: consta de fa 

existencia de 1,339 lotes que 

miden entre 700 a 5,000 m2. Los 

precios varian de 150 hasta 550 

USOem.. 

La demanda: se han 

vendido un total del 50%. La 

absorcion en el aho de 1994 

fueron de 2 unidades al mes; en 

1995 ha sido nula. 

El puiblico objetivo: es B+, 

Ay A+. 

Las amenidades: nos 

ofrecen una vista panordmica, goll, 

casa club, marina, club de yates, 

club de playa y deportes acuaticos. 

La publicidad: consta de 

revistas especializadas, folleteria, 

correo directo, prensa y espec- 

taculares. 

La promocién: es directa 

a clientes, eventos especiales y 

video. 

Correduria inmobiliaria: 

predomina la fuerza de ventas 

propia y s6lo un desarrollo se apoya 

en corredores inmobi-liarios. 

Estos son los productos 

ofertados en los desarrolios 

existentes en Acapulco. 
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7. Requerimientos 

7.1. Requerimientos de la iden- 

tidad corporativa 

Tanto los requerimientos co- 

mo los objetivos, son los puntos mas 

importantes a considerar para la 

elaboracién de un proyecto, ya que 

a partir de éstos, se determinan 

cuestiones generales y particulares 

del mismo que influyen de manera 

directa al usuario. Estos requeri- 

mientos de disefio nos ayudan a 

determinar con mayor exactitud las 

caracteristicas y lineamientos que se 

deben tomar en cuenta, para el 

optimo desarrollo de! proyecto. 

Una vez analizada ia infor- 

macién existente acerca de fa iden- 

tidad corporativa, podemos concre- 

tar nuestros requerimientos para el 

proyecto de la siguiente manera: 

7.1.1, Generales e indispensables 

Crear una identidad para 

Punta Diamante para que exista una 

diferenciaci6n de ios demas de- 

sarrollos. 

Destacar por medio de un 

imagotipo y de un logotipo a Punta 

Diamante, y de esta forma hacer 

que ésta organizacion tenga éxito 

frente a la competencia. 

Hacer que la gente se iden- 

tifique con la imagen de Punta Dia- 

mante. 

7.1.2. Estéticos y formates 

El imagoups esta rormado 

en base a una sene de inves- 

tigaciones del jugar jas actividades 

recreativas que se realizaran en el 

lugar y la ubicacron de Punta 

Diamante. 

Consta de dos olas prin- 

cipales que a su vez tiene forma de 

concha, velero y lo mas importante 

es que juntando esas dos olas nos 

  

dé ta forma de fa peninsula de Punta 

Diamante. 

Formado por dos olas me- 

nores en la parte superior que van 

del tado izquierdo al derecho y nos 

dan la sensacibn de brisa, frescura, 

mar, puerto, sol, movimiento, 

deportes, etc. 

7.1.3. Ergonémicos y antropomé- 

tricos 

Tomar en cuenta al aplicar 

texto (ogotipo) utilizar una ipogra- 

fia de tacil lectura. con letras claras 

V Sin rasgos superfluos. 

Determinar la capacidad 

para poder ampliar o reducir ef ta- 

mano de los elementos, sin perder 

su significado. 

Definir al escoger color, sus 

significados psico-fisiolégico, en 

relaci6n con el contexto. 

  

 



7.1.4. Estructurales 

7.1.5. Materiales 

Buscar un material que exista 

en ef mercado nacional y tenga dis- 

tintos proveedores. 

Seleccionar un material resis- 

tente que cumpla con su tiempo de 

vida. Buscar la mejor relacion enve 

vida util y precio. 

7.1.6, Econémicos 

-Definir el ntimero de tintas 

a utilizarse dependiendo de las 

posibilidades econdmicas del 

promotor. 

-Determinar ef tipo de im- 

Presién mas recomendable que se 

adectie a los requerimientos det 

proyecto. 

-Elegir el medio de impre- 

si6n que permita el precio mds bajo; 

considerar una buena calidad, y 

tapidez en el momento de ia pro- 

duccién. 

-Seleccionar el tipo de papel 

que mds se adectie a las necesi- 

dades, tanto de color, textura, me- 

didas, como de precio. 

-Definir el tiraje correspon- 

diente para elaborar en este caso. 

-Buscar un papel en el cual 

no se tenga desperdicio a ja hora 

de cortar y en fa impresion. 

7.1.7. Legales 

-Usar la identidad corpo- 

ratva de Punta Diamante con sus 

restricciones institucionales corres- 

pondientes a color, tamafo y dis- 

posicién. induyendo también los te- 

{éfonos. 

-tncluir créditos corres- 

pondientes a disefio y patrocinador 

(en caso de tenerlo). 

vt. 
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7.2. Requerimientos del medio 

publicitario: folleto 

Una vez detectada la forma 

en la que se difindird Punta Diaman- 

te, se realizaraé una lista de re- 

querimientos de disefio para deter- 

minar con mayor exactitud las ca- 

tacteristicas y lineamientos que se 

deben tomar en cuenta. 

Una vez analizada fa infor- 

macion existente acerca del turismo, 

podernos concretar nuestras reque- 

fimientos para el proyecto de la si- 

gurente manera’ 

7.2.1, Generales e indispensables 

Crear un medio de infor- 

macién para ampliar el conoci- 

miento de ta existencia Punta Dia- 

mante y lo que nos ofrece, Este 

medio, que va a ser por medio de 

un folleto, un anuncio de periédico 

y de revista se debe de adecuar al 

nivel sociocultural del receptor. 

Informar al turista nacional e 

internacional acreca del desarrollo 

Punta Diamante tomando en cuenta 

que el folleto debera contar con el 

idioma espanol y también con el 

inglés. Presentar jas ventajas exis- 

tentes, dandole la informacion ne- 

cesaria. 

Promover el desarrollo, a 

wavés de un medio impreso, para 

que de esa manera la gente se 

entere de las comodidades y 

maravillas naturales que Punta 

Diamante le proporciona. Comple- 

mentar y apoyar esa informacién 

por medio de elementos visuales o 

graticos. Separar fa intormacion para 

su mejor entendimiento. 

7.2.2. Estéticos y formales 

Promover informacién a- 

cerca del desarrollo en Acapuico 

Diamante utilizando un medio im- 

preso. 

  

Ordenar la informacién uti- 

lizando cajas tpogrdficas y reticulas 

con el fin de dar una unidad a todos 

los elementos. 

Facilitar la iormacién del me- 

dio impreso creando redes o re- 

ticulas. 

Crear un impacto visual pa- 

ta flamar la atencién del usuario, 

consenvar su atencién y retencién 

en la memoria. 

Complementar ja iniorma- 

cié6n por medic ce un elemento 

graticc o iconice que puedan 

identiticarse ius tunstas nacionaies 

como extranieros.. 

Sinteuzar ta intormacon exis- 

tente acerca del desarrollo, divi- 

diéndola por temas o capitulos que 

permitan un mayor entendimento 

al momento de la tectura, hacién- 

dolo ademas un medio coleccio- 

nable que mantenga una misma 
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unidad. 

Crear un soporte grafico 

como apoyo al medio impreso, que 

provoque un Gierto impacto visual, 

ademas de una complementaci6n 

de {a informacién. 

7.2.3. Ergonémicos y antropomé- 

tricos 

Buscar el formato adecuado 

que tenga relacién con las medidas 

ergonémicas correspondientes al 

sector seleccionado de la poblacién 

mexicana y de los turistas extran- 

jeros principalmente norteame- 

ricanas v canadienses. 

Buscar el formato que tenga 

una cierta similitud con materiales 

existentes andlogos, permitiendo 

una facilidad de manejo y de ar- 

chivo. 

Facilitar ta lectura y la legi- 

bilidad por medio de una tipografia 

clara y sencilla. 

Utilizar un tamano ade- 

cuado de tipografia que corres- 

ponda a los esténdares de distancia 

de lectura en un angulo visual nor- 

mal. 

Crear un impacto visual que 

atraiga la atencidn del usuario 

utilizando colores que proporcionen 

alegria, Caridad, contraste, etc. 

Facilitar el entendimiento 

de fa lectura implementando 

elementos graficos que ayuden a 

retener e identifica el contenido. 

7.2.4. Estructurales 

Establecer el formate ade- 

cuado que pueda ser ampliadc se- 

gun las necesidades 0 la intormacién 

existente. 

Utilizar un formato que de 

la facitidad posterior de guardar el 

a C4 
~ 

  

    

impreso de un modo accesible ya 

sea en cajones, libreros, etc. 

7.2.5. Materiales 

Tomar en cuenta algin 

pape. que pueda ser reciclable 

conmouvendo asi al cuidado de la 

ecolog.a. Tomando en cuenta tam- 

bién aue el folleto sea de un tamaho 

en ef cual no se desperdicie el papel 

para que quede exacto o lo mas 

exacto posible en el tamafo del 

pliego. 

Seleccionar un material resis- 

55 
 



‘ 

tente que cumpia con su tiempo de 

vida. Buscar la mejor relacién entre 

vida Util y precio. 

7.2.6. Econdémicos 

-Definir el nmero de tintas 

a utilizarse dependiendo de fas 

posibilidades econdémicas del 

promotor. 

-Determinar el tipo de im- 

presion mas recomendable que se 

adecue a los requerimientos del 

provecto. 

-Elegir el medio de impre- 

sion que permita el precio mds bajo: 

considerar una buena calidad, y 

rapidez en el momento de la pro- 

duccidn, 

-Seleccionar el tipo de pape! 

que mas se adectie a las necesi- 

dades, tanto de color, textura, me- 

didas, como de precio. 

-Definir ef tiraje correspon- 

diente para elaborar en este caso. 

7.2.7. Legales 

-Usar fa identidad corpora- 

tiva de Punta Diamante con sus res- 

tricciones institucionales corres- 

pondientes a color, tamafo y dis- 

posicion. induyendo también los te- 

léfonos. 

-tncluir créditos corres- 

pondientes a disehio y patrocinador 

fen caso de tenerlo). 
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CAPITULO It 

8. Disefio Editorial 

8.1. Amtecedentes 

Una vez seleccionado af 

folleto como el medio de comu- 

nicacion principal o central para 

difundir Punta Diamante tratando 

de que por éste medio se Hlame la 

atencion del consumidor desper- 

tando su interés de forma in- 

mediata, se realizard a continuaci6n 

un breve estudio acerca del Diseho 

Editorial. 

Con fa necesidad de comu- 

nicacion del hombre, surge ja es- 

crttura como una abstraccion de 

imagenes que mds tarde se convier- 

ren en simbolos y alfabetos. 

La asimitacién de tos sent. 

mientos, conocimientos € ideas 

impresas en un libro, folleto, o en 

cualquier medio que necesite de un 

disefo editorial, se eva a cabo por 

medio de la vista; un libro debe de 

set definido como un mensaje del 

escritor al iector. 

La clave es hacer que varios 

elementos interactuen en un area 

determinada para crear la comu- 

nicacién del mensaje (palabras, 

fotogratias, ilustraciones, imagenes 

grdficas), todas ellos combinados 

con el color. 

Et disevio editorial tene como 

objeto la busqueda de soluciones 

graticas a problemas de comuni- 

cacion. 

En este procesc de disenho 

se eligen los elementos o com- 

ponentes esenciales o deseados 

que estén justificados para ia 

creacion del contexto general. 

Dependiendo de la edad del 

tector, su educacion. su religién, 

grupo étnico, etc. y particularmente 

la informacion que se desea 

transmitir, se diseha la tipografia. 

forma del! libro, praporciones, 

<A 

colores, métodos de impresion, etc., 

dividiendo el espacio disponible de 

torma armoniosa y funcional. 

“En todo medio editorial, ef 

papel primordial del disefador es 

comunicar y expresar un conte- 

nido’. (1) 

Dentro de fas restricciones 0 

requerimientos obtenidos, y sin 

dejar de aprovechar los recursos 

disponibles (tipografia, color, 

textura, imagen}, el disehador debe 

de ser capaz de comunicar un 

mensaje de acuerdo a tas 

limitacones de ta funcionalidad, es 

dec: ‘de la forma mas sencilla, 

franca ordenada y efectiva que sea 

posible’ ./2) 

Ei diseno editorial es un 

proceso de creaci6n relativamente 

difuso, ya que debido a que no 

existe un problema generalizado 

para todos los casos, no se pueden 

apticar fos mismos principios; por fo 

5? 
    © 

      

a
e
 

y-
 

sae 

 



e
e
2
0
u
5
0
e
v
e
2
e
e
e
e
e
e
e
 

e
e
 
e
e
e
 
e
0
8
8
 
@ 

@ 

tanto, no existe un método ex- 

Clusivo para la creacién del disefio 

editorial. 

En un medio impreso, ‘el 

presupuesto determina el alcance 

del color... y lujo de la fotografia e 

ilustraciOn... Los métodos de 

impresién determinan...hasta cierto 

punto la tipografia. 

Las necesidades publicitarias 

influyen en la paginaci6n... Las con- 

sideraciones de mercado influyen 

en ef disefio de fa portada... La 

naturaleza del matemial y el ptiblico 

lector mandan sobre ia expresi6n 

visual”.(3) 

Alan Swann. er su libro 

"How to understand and use Design 

and Layout", propone que los pasos 

para crear un diseho editorial son 

los siguientes: 

Una vez determinado el 

formato, la siguiente etapa consiste 

en decidir en donde debe de ir ta 

informacién o texto requerido, 

dependiendo de la mejor posicién 

visual obtenida a simple vista pero 

balanceando el espacio que se crea 

alrededor, de una manera armo- 

niosa. 

Como paso siguiente, deben 

considerarse tormas variadas y de 

diversos tamarios, que pudieran ser 

fotografias. ilustraciones, 0 grdficas, 

las cuales deben combinarse con fa 

posicién del texto v encabezados. 

A continuacién se debe 

experimenta: hanende cambios en 

los grasore: densdages tamahos 

© inciuse estio ae 1as letras, asi co- 

mo en continuidad, divisidn, torma 

v justificacion que llevara el texto. 

Como paso final se deben de 

considerar los colores adecuados 

tanto en texto, encabezados, ilus- 

taciones o fotografias. 

  

8.2. Elementos editoriales que 

componen fa pagina 

Podria considerarse que la 

Organizaci6n de una pagina consiste 

en disponer fos elementos que fa 

componen de una forma légica y 

con un cierto equilibrio arménico, 

definiendo prioridades para dirigir 

la atenci6n del ojo, a elementos de 

asociaci6n para que sean captados 

por la mente. 

Esto es cuestion de ja 

planificaci6n que implica el disefto 

grafico. Para crear una disposicién 

adecuada de los elementos edi- 

toriaies, es tundamenta! conocerlos 

e identificarios. 

En base a la funcion que cada 

uno desempefia, reciben distintos 

nombres, siendo estos algunos 

ejemplos: 

- Cabeza o titulo: Nombre 

de Ja publicacion, que por lo general 

$8 
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tiene dimensiones mavores que el 

resto de la tipografia. 

+ Segundas: Texto que sin- 

tetiza ef contenido de un articulo. 

de no mas de cinco lineas. 

- Sangria: Espacio en blanco 

al iniciar un texto. 

- Capitular: Letra inicial que 

se utiliza en la primera linea af inicio 

de un texto. 

- Medianil: Espacio vertical 

que queda entre fas coiumnas. que 

varia segun ei tamahoa de ia 

tipogratia \ ej anche de las 

columnas. 

- Viuda: Fraccion de una Ii- 

nea que se encuentra al final de un 

parrafo que permite interrupcion v 

afre. 

- Plecas: Lineas que sirven 

para apoyar la diagramaci6n. 

- Folios: Numeracion de las 

paginas desde e! punto de vista 

funcional y estético. 

- Patron: Su repeticién 

ritmica marca el espacio editorial. 

- Contraste de elementos 

- Proporcién de blancos 

- Elementos decorativos 

- Margenes 

+ Reticulas (ver 8.4.) 

cornisa pleca | 
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La distribuci6n de un medio 

impreso comienza con el trabajo 

  

editorial, y para su reatizacién es 

recomendable tomar en consi- 

deracidn la organizacion del espacio, 

conociendo cuestiones funda- 

mentales del diseno editorial como 

to son: 

8.3. Formato 

Dentro de la comunicaci6n 

grafica todo esta restringido por 

ciertos limites visuales, denomi- 

nados formato 

Et formato es ei espacio que 

tenemos para trabajar. 

Es necesaria en 2! momento 

de crear un diseho editarial, elegy 

establecer el tamaiio. ia forma. el 

estilo y las proporciones del area de 

disefo (formato! como tesuitado de 

la facilidad de manejo, y adaptacion 

de! contenido. 

Esto se logra, analizando la 

naturaleza y requerimientos del 
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Proyecto. 

E] formato constituye un 

recurso funcional que da una 

identidad visual y favorece e} 

reconocimiento. 

La mayoria de los folletos 

presentan un formato de media 

Carta 0 parecido, por ser el mas co- 

man y al que la gente esta acos- 

tumbrada, ademas de ser de facil 

archivo. 

Los folletos no promocio- 

nates disefiados, son normatmente 

verticales en {a tradicién del libro 

por ser de mds facil manejo; sin em- 

bargo esto es opcional. 

8.4, Reticula 

Desde tiempos antiguos, los 

sentidos de proporcién han regido 

al hombre y al mundo. 

Asi como Jas matematicas 

han dado medida a objetos y 

espacios, e} disefio comenzé con el 

arreglo armonioso de objetos en 

relaci6n con ellos mismos y con el 

espacio que ocupan. 

Existen dos maneras para que 

el disefiador te pueda dar una 

armonia a una forma mecdanica: 

usando su propio sentido de 

intuicidn y proporcién, o aplicando 

ciertos principios de proporcién 

desarrollados por matemiaticos, 

artistas y disefadores a través del 

curso de fa historia del diseno. 

Aun cuando es posible la 

utilizacién intuitiva de la proporcion, 

conocer acerca de los principios de 

proporcién puede ser de gran 

utilidad en la determinacién de jas 

divisiones correctas del espacio 

editorial. 

Debido al desarrollo y 

proceso de evolucién continua de 

las redes, es casi imposible designar 

a un sdlo disefador como inventor 

0 que haya contribufdo en ja 

formaci6n de mGdulos para el 

diseho grafico. 

te Corbusier, utilizando ef 

cuerpo humano y sus proporciones, 

desarrollé un sistema de division del 

espacio de diseho; para modular las 

divisiones, utiliz6 también las 

perfectas relaciones geométricas de 
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espacio, de un espiral exterior de 

una concha. 

Estas ideas constituyeron la 

base dei pensamiento moderno del 

diseho grafico en cuanto al uso de 

reticulas. 

Con ef establecimiento de una 

retiqula (o mas formaimente tlamada 

layout), una superficie, se subdivide 

en campos, espacios o secciones 

modutadas, las cuales pueden o no 

tener las mismas dimensiones. 

eee aay» 
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ta reticula sirve para crear 

una composicién con equilibrio y 

balance, y determinar donde deben 

situarse jos elementos que 

componen fa pagina, de acuerda 

con los requerimientos editonales 

Gonginid de los articulos, naturateza 

de ja ilustracion, y su combinacion: 

y los requerimientos técnicos (papel. 

impresion, presupuesto), ademas de 

proporcionar un reconocimiento de 

un estilo individual. 

Delimita el espacio de la hoja 

donde deber4n colocarse ilustra- 

  

Gones 0 tipogratia segin el diseho 

y Necesidades de dicha hoja. 

En ocasiones éste debe ser 

dividido de una manera muy rigida, 

fo cual puede hacerlo muy simétrico 

y aburido. En otras ocasiones se 

puede fograr de una manera més 

dindmica. 

Con frecuencia, las reticulas 

son utilizadas con tanta habilidad y 

libertad, que un observador casual 

nO sospecharia que el disefio tiene 

como hase una forma mecdnica o 

un sistema modular. pero eso si, sin 

perder el efecto de cohesion y 

continuidad. 

Las retiquias 0 redes, han sido 

parte importante de la divisi6n de 

dreas 0 decoracion de superficies 

planas y pueden ser definidas como 

‘lineas puestas de forma horizontal 

© vertical que permiten fa loca- 

lizacién de puntos por medio de 

coordenadas’. (4) 
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Su funcién primordial es fa 

de dar una solucién y compa- 

tibilidad con el problema de diseno, 

y es la herramienta escencial en la 

formacidn del cardcter, el estilo y la 

personalidad de una publicacién. 

Organizan el contenido en relaci6n 

al espacio determinado que 

ocuparé, ademas de proveer un 

concepto uniforme que guia al 

disenador. 

énfasis que cada elemento requiere. 

Es muy importante tener en 

cuenta que la red va a servirle a fa 

idea previa, pero no la va a regir. La 

red o reticula es una ayuda, no una 

garantia. 

Cada disefiador debe buscar 

la soluci6n apropiada para su trabajo 

de acuerdo con su estilo. Las redes 

mas exitosas son aquellas que sauis- 

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Como primer paso, antes de 

que se desarrolle el disefio, el 

disenador debe tener en mente el 

material en orden y el espacio que 

va a ocupar sabiendo también el 

facen todos los requerimientos de! 

contenido. 

Una red, puede Gnicamente 

definir margenes y tipos de colu- 

mnas, 0 puede proporcionar el con- 

  

cepto total de tpografia, y de la hoja 

completa; todo depende de los 

parametros del proyecto. 

Las lineas verticales de una 

ted controlan los margenes tanto 

intemnos como extemos, definen el 

tipo de columnas, asi como ef 

espacio enve las mismas. 

Las lineas horizontales 

determinan la cabeza y el pie o 

borde final, la longitud de las 

columnas y la Jocalizacién de 

encabezados y materiales visuales. 

Estas estan separadas en base a 

lineas y a espacios. 

El fin del formata y de la 

reticula es el de facititar la pro- 

duccién v de dar una coherencia y 

Caridad a la torma. 

Conociendo el formato, se 

debe decidir la mancha de la pa- 

gina, determinando los margenes 

que se utilizardn, (los cuales e- 
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Mmarcan el texto) y cuidando las 

Proporciones de los espacios en 

blanco. 

Por el lugar que ocupan, los 

margenes reciben el nombre de 

margen de pie, cabeza y .costados 

(costado de corte o de fomo). 

E! formato mas simple y facil 

tiene mdrgenes iguales en todos sus 

bordes; otros guardan diferentes 

proporcones entre sus margenes: 

- 6:4 en costado de lomo- 

cabeza: 6:8 en costado de corte- 

pie 

- doble altura dei pie en 

relacién con la cabeza: doble 

anchura del costado de corte en 

telacion con el lomo, y éste limo 

tiene las tres cuartas partes de 

anchura que {a cabeza. 

- el costado del iomo es el 

més delgado, el margen de cabeza 

ai
 

  

  

un poco mds grande, el margen de 

costado de corte le sigue en tamaho, 

y el margen de pie es el mas ancho 

\éste se Conoce como margen 

progresivo). 

E! tamafo de Ia tipografia 

depende de la medida de las 

columnas. ya due mientras mas 

estrecha sea la columna, mas 

pequena debe de ser la tpografia. 

Una reticula que contenga 

una sola columna, sugiere un 

Proposito serio y formal, y no da 

lugar a la variedad. 

Las reticulas con dos 

columnas tienen un aspecto mas 

pulido que puede proporcionar mas 

  

opciones y variedad. 

Mientras mas columnas tenga 

la reticula, el disehto adquiere mas 

flexibitidad, necesitando de un 

mayor balance y cuidado en los 

detalles. 

8.5. Columnas 

Una vez decididos los mar- 

genes de la hoja, se divide en co- 

lumnas, ya sean 1,2,3.4,5 0 6, las 

cuales pueden tener diferentes 

anchos, satisfaciendo asi diferentes 

necesidades. 

Estas dependen de fa can- 

tidad de informacién que se tenga 

y del tamafio de la hoja. 
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Las columnas deben ser rela- 

tivamente cortas, ya que es mas 

dificii feer una linea iarga va que el 

ojo debe de viajar mas lejos del 

principio al final de fa linea. 

Et espacio que debe consi- 

derarse entre las columnas es 

Hamado medianil, y su ancho de- 

pende de lo que requiera nuestro 

disefo. 

8.6. Diagramacién 

£1 madelo ritmico 0 el con- 

junto estructural de cotumnas y mar 

genes, es lo que se conoce como 

diagramacin. 

Para ia diagramaci6n, deben 

de tomarse en cuenta algunos pun- 

tos que por su localizacion, permiten 

al ojo dirigirse a ellos como to son: 

- Centro geométrico: es el 

punto donde se cruzan {as diago- 

nales del drea. 

- Centro dptico: después de 

trazar jas diagonales del recténgulo 

y del cuadrado que forma la hoja, 

el centro 6ptico esti localizado en 

el centro de la figura formado por 

las cuatro diagonales. 

+ Esquinas: tanto superior 

derecha e izquierda, como inferior 

derecha e izquierda. 

Es importante tomar en 

cuenta, que aunque la hojas estén 

separadas © dispersas, se piense en 

ellas grdficamente como interre- 

lacionadas, tratando de estan- 

darizarlas lo mas posible. 

En publicaciones de foile- 

teria, se ven simultaneamente las 

dos hojas extendidas. lo cuai debe 

considerarse en el disefo. 

El alineamiento horizontal, es 

lo que entendemos como la forma 

sucesiva de presentar, bajo el mismo 

lineamiento, el contenido de cada 

  

una de las paginas del libro. 

Se usan lineas invisibles para 

saber donde se colocarén elementos 

graficos o tipograficos, que unifi- 

caran el contenido del folleto, 

debido a su repeticin estructural. 

Es necesario organizar fos 

diferentes elementos en grupos tan 

claramente como sea posible. 

Comunican un sentido de 

orden y estén planeados en forma 

coherente. 

También se debe planear 

visualmente el area de wabajo de 

tal manera que se obtenga una 

secuencia horizontal como un todo. 

Es importante lograr una amplitud 

en el desplegado, lo cual nos sirve 

para mostrar mas amplio el formato, 

para dar un sentido de gran espacio, 

y facilitarle Ja iectura al tector. 
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8.7. Espacios en blanco 

Son participantes activos en 

el disefio de una pagina y un atri- 

buto positivo de la misma. Le pro- 

porcionan al ojo, un area de des- 

canso, ayudan a organizar el mate- 

rial en las paginas uniéndolas con la 

repeticién de areas identificables, y 

ie dan proporcién a la misma. 

Los espacios en blanco de los 

que hablamos, no son los espacios 

que no se rellend o que quedaron 

en blanco de una hoja ya después 

determinada la misma. 

Deben tener una forma defi- 

nida para que el lector lo reconozca 

como parte del diseho y no como 

un desperdicio de espacio. 

Son un fuerte elemento gr4- 

fico ya que proporcionan armonia 

y un efecto tranquilizante y agra- 

dable. 

8.8. impacto visual 

“El centro de impacto visual, 

crea una atraccién instantanea al 

lector. Este debera ser de suficiente 

interés y magnetismo para acaparar 

fa atenci6n del lector en una sola 

mirada’. () 

Este punto debe de ser 

colocado donde ef disefiador lo crea 

conveniente, de manera que invite 

al lector a seguir leyendo la pagina 

y le Hame la atencién. 

Puede ser logrado por fo- 

tografias, tipografia 0 su com- 

binacién. 

Los ojos del lector son atrai- 

dos en primera instancia por el cen- 

tro de impacto visual, de ahi el lector 

explora la pagina primero viendo 

hacia la derecha del centro ép- 

tico,después abajo a la izquierda, 

continuando por flevar su vista a la 

esquina inferior derecha, creandose 

4 C— 
  

una especie de recorrido en forma 

de 'Z. 

Existe también la tendencia 

de observar primero objetos grandes 

y luego pequefios. 

Los elementos horizontales le 

dan a la pagina estabilidad, y los ver- 

ticales fuerza y vitalidad. 

8.9. Portada 

La portada, ya sea de folleto 

© manual entre cualquier otro me- 

dio impreso, es el area que debe 

sefialar tanto el diseno editorial co- 

mo ei contenido . 

Son de gran importancia , ya 

que es el primer contacto que el lec- 

tor sene con {fa publicacion. 

La portada es ‘un cartel que 

exhibe las mercaderias del interior’ 

(6) en forma de anuncio, por eso, 

fa mejor portada es fa que se re- 

cuerda, y no se olvida. 
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ta atracci6n que surja del 

lector hacia la portada, ser4 crucial 

para determinar si éste leerd la pu- 

blicaci6n, o por lo menos ta hojear4. 

Un tibro sin portada es como 

un libro desnudo, 

La portada puede incluir 

elementos visuales que propor- 

cionen impacto. Puede ocupar ta 

parte frontal del libro u ocupar tam- 

bién la parte trasera o cuarta de 

forros. 

En los folletos, la decision 

respecto a imprimir ia cubierta 

trontal o primera de forros. la 

segunda o interior, y la tercera y 

cuarta de forros, se toma en cuenta 

dependiendo de {a naturaleza del 

contenido. 

Si el contenido es informativo 

y el disefto formal, estas cubiertas a 

menudo quedan en blanco. 

Si el folleto es promocional 

o de disefhio menos formal, tas 

cubiertas a menudo van impresas. 

4 oo cme 

  
 



  

CAPITULO IV 

11, Identidad Corporativa 

11.1. Antecedentes 

Es interesante notar que la 

identidad corporativa naciera de 

hecho en la Alemania de 1908 

gracias a fa colaboracién de un 

arquitecto, disefador y artista 

grafico, y de un socidlogo. La iden- 

tidad corporativa iene como bases 

el Disefio y la Comunicacién. EI Di- 

seno en sus variantes grafica, ar- 

quitecténica, industrial. La Comuni- 

Cacion en sus variantes intorma- 

ional y cultural. 

Et términc -idenudad cor- 

porativa- se uso por primera vez en 

el periodo de reconstruccion que 

siguié a ia Segunda Guerra Mundial 

y se popularizo de manera creciente 

al expandirse tas empresas, Hacia 

1850, varias companias de ferro- 

carriles britanicas buscaron ta unifor- 

midad y ta identidad en ciertas 

manifestaciones graficas. Ai igual 

que las lineas aéreas desde 1950 en 

donde empezaron a tener com- 

petencia. 

En la Gltima decada fas ins- 

Btuciones y la imagen de las em- 

presas han experimentado un 

proceso evolutivo: se han mul- 

tiplicado hasta generalizarse como 

formas regulares de gestion, y han 

excedido los alcances y marcos 

iniciales, limitados a acciones 

aisladas y puntuales en ef campo del 

diseno grafico, ta publicidad o las 

telaciones publicas. 

Como consecuencia de esto. 

el disene gratico ha suindo modi- 

ficaciones similares. Se ha conso- 

lidado tas especializaciones en 

Identidad Corporativa. Este desa- 

rrollo ha abierto el caminc a una 

demanda técnica nueva: 1a formu- 

lacién de estrategias de iden- 

tificacién institucional; y la pro- 

gramaci6n, puente analitico entre 

una necesidad no especificada y 

unos recursos de intervencién 

a A | ! 
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miltiples y dispersos. 

En estos tiempos, es muy 

importante considerar que el 

mercado ha cambiado. La pu- 

blicidad ya no es el Gnico factor 

necesario para una Identidad Cor- 

porativa, si no que ahora también 

se debe de tomar en cuenta la 

‘imagen’ de la empresa en general. 

11.2. Significado de la identidad 

corporativa 

El término usado como iden- 

tidad corporate se refiere a la ima- 

gen que la empresa pugna por 

cosegulr a fin de crear una buena 

reputacion entre sus clientes. 

La primera parte » la mas 

importante es que @! diseho dé un 

perfil de imagen institugonal que 

fos conduce a un planteamiento de 

ta identidad institucional. La imagen 

es ef efecto publico de un discurso 

de identidad, 0 sea un conjunto de 
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atibutos de dicha identidad. 

Existen una serie de términos 

hoy en dia para denominar la 

problematica de fa identidad 

Corporativa: imagen, identidad, 

perfil, identificaci6n, comunicaci6n 

que, asociados a los que aluden a! 

campo concreto de aplicaci6n: 

instituciOn, Corporaci6n, empresa, 

compaiia. De esto, salen una serie 

de expresiones, sindnimas como: 

perfil empresarial, identidad cor- 

porativa, imagen de empresa, ima- 

gen institucional, imager corpo- 

rativa, identidad institucional, co- 

municacion corporativa, identi- 

ficacién corporativa, etc. A estas 

expresiones también se les suman 

ovas mds recientes como: filosofia 

empresarial, cultura de ia empresa, 

esto de ta casa. 

‘Analizadas desde la ptica 

de las intervenciones sobre esos 

dominios, todas esas expresiones 

hacen referencia, directa o indi- 

rectamente, a un mismo fendmeno 

de fondo que podria sintetizarse asi: 

eia Entidad (cualquiera que 

sea ésta: organismo publico, em- 

presa privada, instituci6n cultural, 

etc) posee un conjunto.de recursos 

significantes 

@ que suscitan en audiencia 

cierta lectura y opinién (reco- 

nocimiento, diferenciacién, valo- 

racién, proximidad afectiva, etc.), e 

® interviniendo sobre lo pri- 

mero (los medios de identificacian 

de la Enndad) se puede inaidir sopre 

fos segundo (la opimior. punlica 

acerca de ia Entidad:. 

Mas que nunce. cada or- 

ganizacion necesita diterenciarse de 

las demas y, por encima de todo, 

quedar destacada. Una identidad 

cuidadosamente construida y fa 

posicién en el mercado que de ella 

se deriva son ayudas inapreciables 

4 aot fem 

  

Para que una Organizacion tenga 

éxito frente a la competencia. En la 

identidad corporativa se involucran 

toda una gama de expertos, desde 

los directivos a los disefadores. 

La identidad de una empresa 

es la expresién total de una 

globalidad compleja, deberia ser 

completamente transparente, 

coherente y comprensible, tanto 

para los clientes y consumidores 

como para aquellos que viven y 

trabajan en intima conexién con la 

empresa para que ésta sea flo- 

recente en el mercado y se desa- 

rrolie con contianza. 

Otro entoque de la identidad 

corporativa esta relacionado con fa 

duracion v una actitud clara e 

imormativa hacia ef publico. La 

identidad corporativa debe de ser 

potente, llamativa, simb6lica. Es una 

herramienta valiosa en la vida de 

una empresa, en fa cual quiere 

establecer su identidad. Se trata de 

 



hallar un equilibrio atractivo entre 

la imagen y ias demandas del mer- 

cado. 

."Herion Ludlow and 

Schmidt) organiz6 un férum de 

disefio sobre, entre otros aspectos, 

ia definicién de ta identidad 

Corporativa. He aqui algunas citas 

de diversos expertos: 

“La identidad corporativa es 

un vehiculo que da una proyecci6n 

coherente y cohesionada de una 

organizaci6n ...una comunicacion 

visual sin ambigtedades.* 

‘La identidad corporativa es 

un aglutinador emocional que 

mantiene unida a la empresa... es 

una mezcia de estilo y estructura. 

Ajecta a lo que haces, donde lo 

haces y cOmo explicas jo que haces." 

“Todo lo que una empresa 

iene, hace y dice es una expresiOn 

de la identidad corporativa." 

"La identidad corporativa no 

son tos logotipas y simbolos, esto es 

una exageracién del papel del 

diseflo. Son séio esparadrapos 

visuales."" 

Disefio Corporativo: consis- 

te tan sdlo en la comunicaci6n visual 

de una organizacién, desde el 

logotipo y el estilo tipografico a la 

aplicadi6n en los sistemas de sefales 

y el disefio det entomo. 

tdentidad Corporativa: 

incluye tanto manifestaciones 

visuales Como expresiones no 

visuales: formas de comportamiento 

en relacién con los asuntos sociales 

empresariales y politicos. que se 

pueden hacer patentes. La estrategia 

corporativa es ia politica de 

desplazamiento de una identidad 

corporativa en términos de 

relaciones con los empleados y los 

clientes, de relaciones publicas, 

promoci6n, desarrollo del producto 

y publicaciones de embalaje. 

  

ee neo secre nee <n cemy an 

Comunicaciones corpo- 

rativas: son los medios de hacer 

llegar esta estrategia a los grupos res- 

pectivos a los que va destinada. 

Las empresas deben tener 

una estrategia de diferenciaci6n 

deotras empresas, por esto, las em- 

Presas necesitan diferenciarse 

fuertemente y positivamente de sus 

concurrentes. Sdlo asi pueden 

oponerse e imponerse a la com- 

plejidad y la peofusién de fa oferta 

global. La diferencia debe ser crea- 

da, planificada y disenada. 

Imagen, tdentdad y Cultura 

SON ios Nuevos instrumentos. La 

imagen es el efecto de la identidad, 

v ésta a su vez efecto de la Cultura 

de la empresa. La identidad cor- 

porativa es el vector diferenciador 

por excelencia. Su funci6n es 

interpretar la personalidad profunda 

de la empresa, en su cultura y en su 

estilo. Es decir, tiene que ser re- 

flejada la empresa por medio de 
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esta identidad corporativa. 

tdentidad viene de ‘idem’, “igual” y 

esto significa idéntico a sf mismo. 

No todas las empresas pue- 

den asumir unas mismas decisiones 

ya que hay determinantes que las 

diferencian como son: ta posicién 

en el mercado, el sector de acti- 

vidad, la capacidad de innovacién 

en productos-servicios, fa diver- 

sificacién, la necesidad de hacer 

frente a una fuerte competencia, de 

aumentar la notoriedad, rejuvenerse 

ante el mercado, organizar y coor- 

dinar tas comunicaciones. 

Sin embargo, todas estas 

variantes se ubican en cinco grandes 

vectores que rigen y soportan las 

estrategias particulares. Estos 

vectores son: 

-la creaci6n de nuevos 

Negocios y constituci6n de nuevas 

Empresas, 

-la necesidad, por motivos 

muy diversos, de cambiar radical- 

mente la identidad corporativa, 

-la_ actualizaci6n/perfec- 

cionamiento de los sistemas de 

identidad, 

-la creaci6n de Crupos, Hol- 

dings, fusiones, asociaciones y 

ofertas ptblicas de acciones, 

-las adaptaciones de tos 

negocios a mercados diferentes al 

de origen. 

11.3. Los signos identificadores 

basices 

11.3.1. Los nombres 

E} concepto de -iden- 

tificacién institucional- puede 

desdoblarse en dos acepciones 

claramente diferenciadas: 

-identificacié6n: en sentido 

estricto, es en donde la institucién 

4 
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va asumiendo una serie de atributos 

que definen -qué- y -cémo- es, y 

-denominacién: o sea fa 

codificacién de Ja identidad anterior 

mediante su asociacién con unos 

nombres que permitan decir - 

quién- es esa institucién. 

Estos nombres adoptan 

diversos aspectos: desde el de un 

signo arbitrario abstacto hasta una 

expresiGn denotativa de la identidad 

de Ja instituci6n. 

‘Una tpologia empirica que 

recoja las modalidades de 

denominacion institucional predo- 

minantes podria componerse de 

cinco upos basicos -v sus formas 

mixtas- a saber: la descripcién: 

enunciacion sintética de fos atributos 

de identidad de fa instituci6n, como 

por ejemplo, Museo Espariol de Arte 

Contem-pordneo, Mondial Assis- 

tance, Banco Interamericano de 

Desarrollo; la simbotizaci6n: 
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alusion a la institucion madiante una 

imagen literaria, por ejemplo, Visa, 

Camel, Pelikan, Omega, Nestlé; 

elpatronimico: alusién a la 

institucién mediante el nombre 

propio de una personalidad clave 

de Ja misma -duefo, fundador, etc.- 

, por ejemplo, Lacoste, Johnson & 

Johnson, Mercedes Benz; el topé- 

nimo: alusi6n al lugar de origen o 

area de influencia de la institucion, 

por ejemplo, Aerolineas Argentinas, 

British Caledonian, Banco de 

Santander, Banco de México, 

Europatia; y la contracci6n: 

construccién artificial mediante 

iniciales, tragmentos de palabras, 

etc 

11.3.2. Los logotipos 

"A la capacidad identi- 

ficadora del nombre como signo 

Puramente verbal, su versién visual 

-basicamente grdfica- agrega nuevas 

capas de significacién. Esas capas 

refuerzan la individualidad del 

nombre al incorporar atributos de 

la identidad institucional. Mediante 

este mecanismo, la =denomina- 

cién= comienza a asociarse a la 

=identificacion= en sentido es- 

tricto. 

El logotipo aparece asi como 

un segundo plane de indivi- 

dualizaci6n institucional, andlogo a 

lo que el individuo es ta firma 

autOgrafa respecto de su nombre. 

Elogotipo puede definirse entonces 

como la versiGn grafica estable del 

nombre de ta marca.’ 

El logotipo es la comu- 

Nicacion visua! escrita. La tpogratia 

es una de las herramientas del 

disehador de identidad corporativa. 

camel cAMe; 

lacoste LACOSTE 

  

  

e e 

wisir SWWISSCHIT 

Esta funcién se cumple no 

s6lo en toscasos de alfabetos 

especiales, animados, historiados o 

caracterizados, sino-incluso en 

aquellas famitias tipogrdficas 

estandarizadas, convencionalizadas. 

La opcion tipogrdfica adecuada -me- 

diante seleccién o disefo de 

alfabeto- permite explorar esa 

"segunda capa’ de significaciones 

como un plus semantico enrique- 

cedor de las funciones identifi- 

cadoras del logotipo. 

Er el plano estrictamente 

formal, el campo de seleccion 

incluve todas tas tamilias tpograticas 

y sus posibles combinaciones + 

manipulaciones, fas transgresiones 

de las normas de graficacién, las 

‘incrustaciones de iconos, formas 

ambiguas iconotipogrdficas, etc. 

A estas variaciones se agregan 
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Jas correspondientes al plano 

cromatico y textural, lo que hace 

que -pese a fas limitaciones im- 

puestas por el propio cddigo de ta 

escritura- las variaciones posibles 

sean practicamente infinitas. 

La eleccion de Ia tipografia 

y de la manera en que va a ser 

usada, es un factor caracteristico en 

la iden-tidad corporativa visual total. 

Las iamilias de tipos para 

texto se disponen en un amplio 

suctido que va desde la Fina 

Condensada hasta la Negrilia 

Ampliada. La mayona de las iden- 

tidades corporativas tienen tres 

familias de tipos como mucho y un 

numero limitado de gradaciones. 

Demasiadas variantes de tipos 

perjudicarian el reconocimiento 

instantaneo de ta imagen tipogrdfica 

de la identidad comporativa. 

En fa comunicaci6n visual ia 

tipografia desempefia dos funciones 

importantes: buscar Jtamar ta 

atenci6n y, luego, retener esa aten- 

cién y memorizaria. Para flamar ta 

atencion del espectador, la tipogyafia 

debe ser Hamativa y atractiva. La 

enorme gama de familias de tipos 

disponible cubre ambas funciones. 

Para las identidades corpo- 

tativas hay una tendencia predo- 

minante a restringir el namero de 

familias que se emplea. Esto es im- 

portante ya que le da a la identidad 

de fa empresa un aspecto uniforme 

y la hace reconocible al instante. 

11.3.3. Los imagotipos 

‘Al nombre y su forma grafica 

-logotipo- se le suman con 

frecuencia un signe no verbal que 

tiene la funcién de mejorar las 

condiciones de identificacion al 

ampliar los medios. Se trata de 

imagenes estables y muy pregnantes 

que permiten una identificaci6n que 

no requiera la lectura, en el sentido 

  

  

estrictamente verbal del término.* 

Los imagotipos (imagenes) 

pueden adoptar caracteristicas muy 

diversas, pues su Gnico requisito es 

que flamen ta atenci6n, se re- 

cuerden con facilidad y se di- 

ferencien del resto: transposici6n y 

deformaci6n del logotipo. iconos o 

reproducciones mas 0 menos 

tealistas de hechos reconaocibles, 

mascotas 0 figuras caracteristicas, 

figuras abstractas, etc. 

camel 

lacoste 

swissair 

El imagotipo es un simbolo, 

el medio mas esencial por el que la 

empresa se manifiesta visualmente. 
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Para una empresa, una imagen es 

una cosa extremadamente valiosa, 

y esto justifica los esfuerzos que 

seadoptan para tenerla protegida 

tegalmente contra la imitaci6n o el 

mal uso por parte de terceros. 

La enorme cantidad de mar- 

cas en circulacién, tanto de pro- 

ductos como de empresas, hace que 

resulte dificil diseflar una que sea 

original. 

A base de un uso coherente 

y regular, el imagotipo liega a ser 

reconocido entre el grupo al que se 

dirige. Este debe de ser con un gran 

impacte v senciliez. 

Toda torma visual de cual- 

quier indole que se diferencie y que 

sea notoria puede manifestarse 

como imagotipo con sélo aplicarse 

de un modo creativo, diferente y 

asociado a una entidad dada; por 

lo tanto, el universo de imagotipos 

presenta una compleja causa que 

puede ordenarse conforme a tres 

grandes ejes: 

motivaci6n / arbitrariedad: 

esto quiere decir que {a forma en la 

que se construye el imagotipo, o sea 

el signo visual, puede observar 

plena, alguna o ninguna relacion de 

hechos asociados con la institucion 

a la cual identifica. Ejemplo: 

  

abstraccion / figuracion: 

este quiere decir que la relacion que 

existe entre el imagoupo \ ja idez 

que se quiere tTansmitir (este oO no 

asociada a la instituci6ni puede 

oscilar desde un !azo puramante 

convencional (simbolo) hasta fa 

referencia mas realista (fcono) 

Ejemplo: 

a A i 

  

    

ocurrencia / recurrencia: es 

que ta determinacién del imagotipo 

es la que opone la maxima 

recurrencia 0 tipicidad a la maxima 

ocurrencia u originalidad. Se trata 

de! grado de innovacién en el 

Criteria generai y/o en el diseho 

visual concreto de imagotipo 

respecte de los cédigos o conven- 
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ciones vigentes. 

“El nombre oral, el logotipo - 

© nombre grafico- y el imagotipo 

constituyen un sistema en que fos 

significados parciales de los tes se 

entrelazan para aludir sintéticamen- 

te a la identidad de fa institucién. 

Este sistema de identificacién mi- 

nimo debera constituir, respecto del 

discurso global de identidad de la 

instituci6n, una sinécdoque o frag- 

mento esencial.” 

"EL mensaje de ese micro- 

sistema se produce no sdlo como 

resultado dei tipo de vinculo entre 

cada uno de los wes signos y su 

reterente -la identidad institucional- 

sino también de la relacién que se 

entabia entre dichos signos. Entre 

jos malnples planos de andlisis de 

esta relacidn pueden considerarse 

dos ejes 0 pardmetros bdsico: el 

grado de redundancia semdntica y 

el grado de hornogeneidad retérica.’ 

“Nombre, logotipo e imago- 

tipo pueden denotar -por via verbal, 

tipografica e icbnica- la misma no- 

cién, en cuyo caso generardn el gra- 

do mas alto de redundancia, 0 por 

el contrario podrdn aportar tres 

referencias distintas, con lo cual el 

mensaje total surgira por articulacién 

de tres mensajes parciales distintos. 

De modo andlogo, en el plano re- 

térico fo verbal, lo tipografico y lo 

ic6nico pueden contigurarse me- 

diante estilos que oscilen de la ma- 

xima similitud al maximo contraste. 

Grado de redundancia se- 

mantica v grado de homogeneidad 

retorica no son parametros valo- 

rativos sino opcionates. La per- 

tinencia de cada opcaién estard en 

iuncién de ta idenedad a comunicar. 

El valor de un sistema de 

identificacién no es, obviamente, 

intrinseco a los signos, sino que 

depende del objetivo comuni- 

cacional concreto* 

  

  

La identidad consiste en 

disenos coordinados, a los cuales se 

les denomina un -programa-. Et 

diseftador grafico debe de tomar en 

cuenta diversos elementos de {a 

identidad corporativa de cualquier 

forma de presentaci6n de la 

empresa para que la identdad sea 

completa y Unica. Se tiene que 

determinar desde et pricipio un 

marco de referencia. Para que se 

ponga en marcha una identidad 

Corporativa se tiene que procurar 

que otros sigan lealmente la misma 

concepcion hasta el finat. 

11.4. Elementos graficos de la 

identidad corporativa 

11.4.1. La reticula basica 

La reticula basica es un avuda 

para tener una continuidad y 

uniformidad cuando se tiene 

togotipo e imagotipo. En el caso de 

la identidad corporativa, los lazos 

de familia pueden controlarse mejor 

entre los elementos individuales du- 
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rante el proceso de disefio y 

produccion. La reticula basica ofrece 

una base ordenada e inamovible, 

cuya simplicidad 0 complejidad te 

dan al disefador libertad o 

restricciones. £1 uso de la reticula se 

debe considerar como una 

importante y agradable ayuda que 

pone el acento en el proceso 

creativo al que pertenece; en el 

buen uso de fa libertad dentro de 

un marco de referencia. “La reticula 

es una referencia tedrica para el 

trabajo practico." 

11.4.2. Tipografia 

Después de una revision 

bibliogratica se considera que las 

detiniciones que a contnuacién se 

presentan expresan de un jorma 

‘clara y concisa ta idea de lo que se 

entiende por tipografia: 

‘La utilizacién de tipos o 

incripciones, ya por si solos, ya en 

conjuncién con otros elementos 

graficos, para transmitir intormacién 

0 una idea del modo mis eficaz que 

Nos es posible, dadas las timitaciones 

que nos imponen el tiempo, el 

dinero o fas consideraciones 

oA 
f a B 

  
  

imprimir, con tpos méviles sueltos 

9 en linea o planchas de diversos 

materiales fundidos 0 grabados en 

relieve’. (=) 

Los diferentes tipos se deben 

a la creatividad de disefadores que 

les han infundido personalidad pa- 

ra transmitir diferentes mensajes. La 

tipogyatia se encontrar siempre inti- 

mamente ligada a su época y al lugar 

de su creacién. 

Los tipos de letra sirven para 

muchos propésitos y constituyen un 

elemento fundamental en el diseho, 

Una fuente de tipas consiste 

en todos los caracteres de fa misma 

clase en un mismo tamano. induve 

mayusculas, o caja alta; mindsculaso 

caja baja: cifras. y signos de 

puntuaci6n. Las formas varian segin 

las familias y los cuerpos. 

11.4.2.1. Elementos de la tipo- 

grafia 
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11.4.2.1.1. Caracteres 

Dependiendo de su ubica- 

cién en la caja tipografica, los 

caracteres se conocen como de caja 

alta y de caja baja; siendo las 

maytsculas las altas, por estar 

colocadas en Ja parte superior de la 

caja, y las minusculas las bajas, por 

encontrarse en la parte inferior de 

la misma. 

Los caracteres pueden ser 

clasificados: 

a) Por su estilo y familia: 

una tamilia es un grupo que respon- 

de a un determinado disefio tipo- 

graiico. Consiste en variaciones tales 

como redonda. cursiva, fina, 

media negrita. condensada y 

espaciada. Aunque todos los 

caracteres proceden de un mismo 

disefio, podran haber variaciones. 

b) Por su eje: los caracteres 

pueden ser romanos o redondos, 

itélicos 0 cursivos 0 contraitélicos. 

c) Por sus elementos: fos 

fustes pueden ser rectos, circulares, 

semicirculares y mixtos. 

d) Por su peso: (os caracteres 

pueden ser finos, blancos, semi- 

Negros y supernegros. 

ZAPF light 

ZAPF medium 

ZAPF bold 

e) Por su proporcié6n: fos 

caracteres pueden ser estrechos, 

medios v anchos. 

11.4.2.1,2. Alineaci6n det texto 

Existen cuatro formas para organizar 

el texto: 

1. Justificacién: justificar ia 

linea es darle la medida exacta, de 

manera que todos los renglones 

queden alineados; para esto, se 

Fn 
  

cambian los espacios ya sea mas 

anchos o més estrechos con el fin 

de que fa {linea aicance la medida 

completa, ejemplo: 

La finaldad del diseho graico 
es transmit sdeas, mensayes, 

afrmacones visuales y. en aca- 
ones, esiéuca pura. DiseAar es 

un 2xto humane fundamental 
disefiamos cada vez que hacemas 

2. Texto en bandera a la 

izquierda: tiamado asi al texto 

alineado al lado izquierdo, ejemplo: 

  

transtormanén de ideas 
¥ Concepios en una forme 
de orden estructural v 
vsual fs el ane de hacer 
lupos v revestas, anUNcOs, 
ervases ¢ laietos. 

  

3. Texto en bandera a ta 

derecha: tlamado asi al texto 

alineado del lado derecho. 

La imaidad del diseho grafico 
es transmitir Kleas. mensapes 

atwmaciones visuales 5, er 
ocaciones, estética pura. Disetiar es 

us acto Aumano tundamental: 
disehamos cad2 vez que hacemos 

algo por una razon definide 
  

4. Texto centrado: Llamado 
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asi al texto alineado al centro. 

El drsefio grdiico es ta 
| transformacion de ideas 

Y Conceptos en una forma 
, de orden estructural y 
+ visual. fs ef ante de hacer 
libros y revislas, anuncios. 

+ __envases 0 foews. 

11.4.2.1.3. Longitud de tinea 

Este elemento puede facilitar 

o dificultar la legibifidad, depen- 

diendo det ntimero de letras que 

contenga Cada linea; cuando ésta se 

compone de 50 a 60 letras, es facil 

de leer, en cambio una composicion 

demasiado ancha, resulta cansada 

y poco atactiva. Una justificacién 

demasiado estrecha produce un 

aumento excesivo en e] movimiento 

del ojo, ocasionando espaciados 

irregulares y frecuentes divisiones 

depalabras. 

11.4,2.1.4. Legibilidad 

€s un factor escencial de fa 

tpografia que facilita la compren- 

sidn del texto; el tipo que se lee mds 

rapido, es el més tegible. Para lograr 

una legibitidad adecuada, es 

importante tomar en cuenta los 

siguientes aspectos: 

Ei disenio de ios caracteres, 

el tamario, ef peso, el interlineado, 

el espaciado, la longitud de fineas, 

las lineas justificadas o no 

justificadas, los margenes, el papel, 

la tinta y la impresi6n. 

11.4.2,1.5, interlineado 

Es el espacio entre dos lineas 

impresas. influve en ia composicion 

¥ por consiguiente en la legibilidad 

del texto. Un buen interlineado 

conduce al ojo de tinea en iinea., 

prestandole apovo. seguridad y 

rapidez a la hora de leer. 

Una jectura sin esfuerzo, 

facilita la comprensi6n de las 

palabras con mayor intensidad, 

generandose en el lector una buena 

memorizacién. En resumen para 

<A 
  

cn weap meee fe nee   

lograr una composicién tipografica 

armonica, funcional, estética y 

duradera, es de suma importancia 

la utilizaci6n de un correcto in- 

terlineado. 

11.4.2.1.6. Espaciado entre letras 

y palabras 

El espaciado es una ope- 

raci6n importante cuya aplicacion 

es en algunas ocasiones dificil ya 

que cada familia tipografica requiere 

de un anilisis minucioso segiin su 

forma tcuadrada, redonda, etc}, su 

dimensién (estrecha. normal, 

ancha; v su asta ifina, seminegra v 

negra’: todos estos aspectos deben 

ser tomados en cuenta, consi- 

derando como fin primordial tos 

efectos visuales, funcionales y 

estéucos. 

11.4.3. Color 

‘impresi6n que se hace en la 

retina del ojo la luz reflejada por los 
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cuerpos: fa tuz solar se descompone 

con el prisma en siete colores 

principales."Larousse 

"Es la sensacién cromatica 

recibida en el cerebro como 

resultante de las diferentes 

longitudes y amplitudes de onda 

que llegan como estimulo al ojo." 

El color es una percepcién en 

el érgano del sentido visual del 

feceptor o contemplador. El color 

cambia de aspecto segiin la luz de 

cada momento y la situacién con 

respecto al contemplador “porque 

resulta que ef organo de ia vista 

posee una sorprendente capacidad 

de adaptacin a los cambios de 

ituminacion v a las circunstancias de 

observacién’. 

Tomando en cuenta esto, fa 

ciencia ha optado por referirse ai 

flamado "estimuio de color’, que se 

refiere a los rayos luminicos para 

transmitir informaciones. Por tanto 

el color no es un fendmeno fisico, 

sino fisiolégico, es sensacién de 

color. "En consecuencia la ley de la 

teoria fos cofores es la que rige el 

funcionamiento del drgano de la 

vista’. La fisica tan sdlo cumple la 

transmisi6n de las informaciones; los 

rays no son colores, sino que 

provocan ai organo de la visién para 

que dé lugar a las sensaciones de 

color. 

Un objeto no tiene color, sino 

que va a depender de !a luz, de la 

forma, del tamafio y del material 

para que se forme |a ilusion de color 

en ia mente del ser humano. £1 

aire 

normal 

Angulo de 
incidencia 

      

  

    

90 

material del objeto es importante 

Puesto que éstos absorben distintos 

colores espectrales de luz. 

En términos cientificos, el 

color, es la parte visible del espectro 

electromagnético de la energia 

radiante: un espectro, que a mayor 

© menor longitud de onda abarca 

desde la onda de radio, hasta la 

onda corta de rayos X. Nuestros ojos 

pueden percibir s6lo una parte 

infima del espectro solar. 

En la antighiedad se pensaba 

que e! color formaba parte de fos 

objets pero Newton demostro que 

aire 

  

rayo de fuz blanca B colores del 

espectro 

Espectro de la descompasicién de la luz blanca 
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los colores estan contenidos dentro 

de ja misma luz solar, proyectando 

fa luz a través de un prisma y, asi la 

luz refractada da el espectro solar 

visible. 

Un filtro absorbe todos los 

colores del espectro excepto ef suyo 

propio. Por ejemplo: ja hoja de un 

Arbol absorbe todos los colores 

excepto el verde, la manzana 

absorbe todos los colores excepto 

el rojo. Es decir, ef color seré di- 

ferente a consecuencia de la 

absorcién de cada material; en- 

tonces podemos decir que un objeto 

no tiene color si no existe un 

observador. De igual forma, ias 

radiaciones luminosas que no tienen 

ESTA YTESIS NO DEBE 
SAUR BE LA isidTECA 

  

Reflexion de la luz en una superficie lisa 

color, s6lo son transmisoras de color, 

Et contemplador. por medio 

de la impresi6n sensorial y de ia luz, 

se encarga de darle color al objeto 

pues ‘los. rayos de tuz son 

transmisores de informaci6n que 

dan cuenta de la forma en que este 

estimulo de color se diterencia de 

ia composicién espectral de la 

ituminacion general. E} cotor sdlo 

  

Reflexidn de la luz en una superficie rugosa. Difusion de ta luz 

  

nace cuando este estimulo de color 

motiva ai organo intacto de fa vista 

de un contemplador a producir una 

sensacion de color’. 0 

En consecuencia, una cosa 

no visible no tiene color. pues el 

mecanismo por el cual se captan v 

se nombran los colores es el organo 

de ta vista. 

Una parte fundamental para 

el estudio de! color son la sintesis 

aditiva \ ja sintesis sustractiva. 

La sintesis aditiva o suma de 

los colores espectrales (colores luz) 

es la suma de diversas longitudes de 

onda que mezcladas adecua- 
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damente dan como resultado fa luz 

blanca. 

La mezcla de los tres colores 

primarios luz dan como resultado 

los colores secundarios luz: 

fojo + verde = amarillo 

verde + violeta = cyan 

violeta + rojo = magenta 

  

( 
(XO 

      

La sintesis sustractiva es 

cuando en la impresién se utilizan 

pigmentos y por lo tanto et color 

aparece por sustraccién de 

radiaciones, siendo las colores 

primarios de ta mezcla sustractiva 

los complementarios de fa mezcia 

aditiva. 

Los colores primarios pig- 

Mento son: cyan, magenta y ama- 

rilio. Los colores secundarios son: 

naranja, verde y violeta. 

amarillo + magenta = naranja 

cyan + amarillo = verde 

magenta + cyan = violeta 

  

( 
(XS 

      

11.4.3.1. La vista como sentido re- 

ceptor de imagenes 

Percibir Ja tuz, el color, 

determinar et lugar que ocupan los 

abjetos en el espacio, apreciar su 

forma y tamafto, son cosas que 

  

  

podemos hacer gracias a los ojos. 

Ver es un paso distinto de fa 

comunicacién visual: es el proceso 

de absorber informacién dentro del 

Sistema nervioso a través de fos ojos: 

el senndo de ta vista es fundamental, 

sin éste sentido el disefiador grafico 

no tendria raz6n de ser ni un 

espacio donde existir pues su 

entrada al mundo es exactamente 

a través del sentido de la vista. 

Con ta luz adecuada po- 

demos ver, si hay demasiada 

tenemos dificultades para hacerlo, 

por 19 que ésta es elemento mas 

Impartante y necesaria de la 

experencia visual. En ef ojo 

tenemos un diafragma llamado 

Pupila. cuando la juz es muy intensa 

‘a pupiia reduce su tamafio hasta 

llegar a quedar como un punto 

Muypequefio y cuando la tuz es 

escasa se dilata (principio que 

funciona en la camara fotogrdfica); 

el ojo tiene una parte sensitiva que 

e§ la retina, y el cristalino que enfoca | 
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los objetos dando mas o menos 

curvatura al ojo. 

Se puede comparar el 

sentido de {a vista con un sistema 

de computadora donde el ojo acta 

como una unidad de alimentacién 

y el cerebro hace {as veces del 

centro de cAlculo. 

11.4,3.2. La luz, fuente de color 

La luz ‘es una impresi6n 

producida en la retina por un 

movimiento ondulatorio, que se 

propaga a través del espacio.” 

La sensacion se da gracias a 

Ja tuz. pues sin ella no hay 

sensacidn; es el efecto de tas 

radiaciones visuales que forman 

parie del espectro, que esta 

formadopor tas ondas que se 

extienden en el universo. "Cualquier 

estimulo de color est4 compuesto 

de algunas formas por esas 

tadiaciones energéticas visibles que 

hemos denominado longitudes de 

onda de! espectro y que 

vulgarmente reciben ef nombre de 

rayos de fuz*.() 

La iuz tiene dos pardmetros, 

amplitud y longitud de onda. La 

amplitud significa la cantidad de 

energia radiante (dimensién 

Cuantitativa). Estas ondas se miden 

en milicrones, y solamente las que 

componen entre cuatrocientos y 

setecientos milicrones, pueden 

estimular la retina de nuestro ojo, 

provocanda asf la sensacién 

fuminosa Hamada luz: y si se rebasan 

estas longitudes e! aparato visual no 

esta capacitado para recibir 

estimulo. 

Existe ta luz acromatica y ta 

luz cromatica. La luz acromdtica es 

incolora_ o sea luz blanca, la vernos 

cuando nuestras sensibilidades al 

color se estimulan de igual manera, 

cuando los conos son excitados 

simultaneamente y con la misma in- 

4 item 
  

  

tensidad. La luz cromitica es luz con 

color, a podemos ver cuando 

nuestras sensibilidades bdsicas al 

color son estimuladas pero no en ta 

misma medida. 

En el pasado se decia que la 

luz era de naturaleza ondulatoria 

que se expandia por el espacio 

como se extienden las ondas en un 

estanque, mds tarde se creia que la 

luz era como gotas de agua que 

salian disparadas como un pul- 

verizador. Las teorias nunca es- 

tuvieron equivocadas ya que jas dos 

estan en los cierto. 

La luz se mueve en linea 

recta por el aire, al llegar al agua 

cambia de direccién, pero bajo el 

agua continua avanzando siempre 

en linea recta. A estos cambios de 

direccién de {a luz se te flama re- 

fraccién. 

La luz es la energfa que es- 

timula Ia visi6n y a través de ella se 

Bi 
  

   



  

captan tas formas y colores. 

Descubierta por el gran fisico 

inglés fsaac Newton en 1666, Vid 

que la luz solar es en realidad una 

luz blanca que al pasar a través de 

un prisma de vidrio se descompone 

provocando por refraccion el 

despliegue de los colores det 

arcoiris, conocidos como colores 

espectrales que van del rojo al 

violeta pasando por el naranja, el 

amanilio, el verde, el azul y el indigo. 

11.4,3.3. El ojo, érgano que 

percibe el color 

El ojo es ef organo de ia 

viston, que en los humanos tunciona 

come una camara fotogratica. 

E1 ojo cuenta con tres tpasde 

células visuales que rigen tres tipos 

de sensaciones corres-pondientes a 

los colores primarios fuz: azul, 

verde, rojo. Estos son los colores 

responsables de nuestra vision 

cromiatica. 

Estos tipos de células visuales 

sensibles a jas radiaciones de tres 

longitudes de onda distintas, reciben 

el nombre de conos. Son receptores 

sensitivos de! color y entran en 

funci6n cuando la luz es brillante, 

durante e} dia, dando ai hombre la 

vision en colores. Los conos captan 

y reunen cuantas emisiones de luz 

Negan como impulsos eléctricos que 

se transmiten al cerebro por las vias 

nerviosas dando lugar a las 

impresiones de los sentidos. 

Los bastones se encuentran 

en ja periferia del ojo; son sensibles 

a la luz. independtentemente de! 

color; abajan cuando las condi- 

ciones de luz son escasas, y Uni- 

camente dan ia visi6n de los 

maticesgrises, blanco y negro. Se 

trata de unas mindsculas antenas 

que recubren la cOmea que captan 

los rayos de luz y las convierte en 

impresiones Opticas. 

  

11.4.3.4, La materia y su reacci6n 

al color 

Seguin la conformacion 

molecular de los cuerpos, estos 

poseen fa jacultad de absorber 

determinadas longitudes de onda o 

colores; y de reflejar otros, que son 

los que vernos. 

11.4.3.5. Propiedades del color 

En términos de sensacian 

visual, se especifican tres cualidades 

de jos colores: 

a) Ei mauz 

b) £1 valor 

c) La saturacion 

a) el matiz: llamado también 

tono o tnte. Es el color reai obtenido 

del pigmento puro sin mezctar con 

negro, blanco u otro color. Esta 

relacionado con la longitud de 

onda. 
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b) el valor: es ef grado de 

luminosidad de un color. Es ta 

capacidad que tiene un color de 

retlejar la luz blanca que incide en 

él. Esa luminosidad puede variar al 

afadirle negro o bianco a un tono 

o matiz, siendo negro el que sustrae 

fa luminosidad y el blanco el que la 

aumenta. 

c) la saturaci6n: se refiere a 

la fuerza o riqueza de un color; 

considerandose como color con 

tiqueza aquel que no ha sido 

mezciado con otros. 

11.4.3.6. Principios del color y sus 

cualidades tonales 

La percepcidn del color 

cambia cuando se modifica ja 

iuenteluminosa, o cuando fa 

superficie que refleja luz esté 

manchada de un pigmento 

diferente. 

El pigmento es una sustancia 

coloreada que comparte su efecto 

del color en otro material ya sea 

mezclado con él o aplicado a la 

superficie. Los pigmentos pueden 

ser clasificados de acuerdo con su 

color, use, potencia, etc., sin 

embargo, la mas comin es de 

acuerdo a su origen. Existen 

Pigmentos inorgénicos de tierras 

naturales y los orginicos que son de 

Origen vegetal y animal. son 

Pigmentos organico-sintéticos. 

Los que son derivados de los 

recursos naturales son menos 

permanentes y se acercan mas a sus 

longitudes de onda del espectro 

correspondiente. como el rojo + ef 

amarillo. 

Los diferentes métodos de 

aplicacién det color varian 

dependiendo de los pigmentos 

quese tengan. Algunos pigmentos 

son mas transparentes que otros; 

unas absorben mas luz y son por to 

tanto mds opacos, 

  

Por otro tado, el tono es ef 

atributo que permite clasificar tos 

colores como rojo, amarillo y azul. 

La descripci6n de un tono serd mas 

precisa si se identifica la inctinacién 

de! color de un tono al siguiente. 

"La luz rodea las cosas, se refleja en 

las superficies brillantes, cae sobre 

objetos que ya poseen una claridad 

o una obscuridad relativas. Las 

- variaciones de luz. o sea el tono, 

constituven el medio con el que 

distinguimos Opticamente ta 

complicada intormacién visual del 

entomo", (} 

Et valor del coior lo va adar 

el grado de claridad o de obscuridad 

de un color: esto depende del tono 

y de! color conocido. pues puede 

desenbirse mas precisamente si es 

claro uw obscuro. “Entre fa tuz y la 

obscuridad de la naturaleza hay 

Giertos grados tonales distintos; ta 

escala tonai mas usada entre ef 

pigmento blanco y el pigmento 

negro tiene unos trece grados. El 
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valor de cualquier color es deter- 

minado al compararlo con la escala 

de valores de grises que indicaré que 

tan luminoso u obscuro es ese color 

en particular’. 0 

Lo que indica la pureza del 

color, es {a intensidad; cuando 

contiene el matiz algdn neutro 

(negro, blanco o gris) su intensidad 

estard reducida o neutralizada. “Los 

colores menos saturados apuntan 

hacia una neutralidad cromatica e 

incluso un acromatismo y son sutiles 

tranquilizadores. Cuando mas 

intensa o saturada es la coloracion 

de un objeto visual, mas cargado 

esta de expresién y emocian’. () 

Los cofores mas brillantes, 

cuentan con un grado fuerte de 

intensidad y los colores de poca 

intensidad son mas opacos, 

contienen gran cantidad de gris. Esto 

se refiere al brillo, que va de ja Juz 

a ta obscuridad o sea fas 

graduaciones tonales. 

Otra dimensi6n det color es 

el matiz que es el color o croma; 

son todos fos colores del espectro. 

Cada matiz tiene caracteristicas 

propias, existen tres matices 

primarios o elementales: el amarillo, 

el rojo y el azul. "Cada uno 

fepresenta cualidades tunda- 

mentales; el amarillo es el color que 

se considera mas préximo a la luz y 

al calor, ef rojo es el mas emocional 

¥ activo, el azul es pasivo y suave. 

El amarillo y el rojo tienden a 

expandirse, el azul a contraerse. 

Cuando se asocian en mezclas se 

obtienen nuevos significados: ei rojo 

es un matiz provocador se 

amortigua con et azul v se actwa ai 

mezclarse con el amarilic. Los 

mismos cambios en fos efectos se 

obtienen con ef amarilic que se 

suaviza al mezdarse con el azui.” () 

  

11.4.3.7. Armonia y contrastes del 

color 

Con el termino de armonia 

se conoce a la unidn de dos o mas 

colores. Las combinaciones estan 

compuestas de cromas cercanos, 

similares o colores diferentes con el 

mismo valor o brillantez y se dan 

en una escala, la agradable- 

desagradable 0, atractiva-repulsiva. 

"La experiencia dice que ciertas 

combinaciones de colos son 

agradables, otras desagradables o 

indiferentes: estos colores seran 

placenteros cuando se obtenga una 

relacién regular v ordenada. la talta 

de esto hard que el efecto sea 

desagradabie o indiferente. 4 los 

grupos de colores cuvo efecto es 

agradable, jes Namamos arménicos 

Asi podemos sostener el postulado: 

armonia orden’. (} 

A la combinacién de los co- 

lores complementarios, se le llama 

diada; a la combinacién de tres 
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colores se le llama triada; las tertadas 

se logran con dos pares compie- 

mentarios y las héxadas con tres 

pares de colores complementarios. 

Los contrastes que hacen fijar 

la mirada, se logran con cuaiquier 

combinacién de los tres colores 

puros, junto con negro oblanco. "La 

visibilidad en el orden de su alcance 

se logra con las siguientes com- 

binaciones:" 

® Negro contra fondo de 

amarillo limén. 

* Blanco contra fonde de 

amarillo anaranjado 

® Blanco contra un fondo de 

azul obscuro 

® Blanco contra iondo de rojo 

brillante 

« Amarillo contra fondo de 

negro 

@ Anaranjado contra fondo de 

azul obscuro 

e Azul obscuro contra fondo 

de azul obscuro 

® Azul obscuro contra fondo 

de blanco 

© Rojo contra fondo de blanco 

®Negro contra fondo de 

blanco 

Al no existir un buen contras- 

te entre los colores, producird en la 

vista del observador un rechazo. 

Cuando en un anuncio publicitario, 

la combinacién de colores no sea 

agradable, le causr4 molestias al 

receptor 

Tales efectos son causados 

con fa combinacion de los colores 

opuestos en ei disco de los colores 

porque desentonan v vibran si son 

de idéntico croma o intensidad, 

como son: 

© Amarillo contra morado 

® Azul contra anaranjado 

@ Verde contra rojo 

  

  

11.4.3.8. Psicologia del color 

Ei color es determinante para 

que se logre dar la comunicaci6n 

correcta del mensaje. Existen varios 

estudios sobre notables efectos 

psicoldgicos y fisiolégicos. que 

demuestran la importancia del color 

en las manifestaciones del con- 

ciente y el inconciente; fos 

resultados indican que los colores 

caracteristicos de las cuatro 

estaciones nos afectan emocio- 

nalmente, produciendo reacciones, 

que varian de un individuo a otro; 

cada ser humano tiene una escala 

de colores propia através de ia cua’ 

expresa su temperamento 

sentimientos, imaginacién, estados 

de animo, etc., los cuales se ven 

influenciados por el ambiente: por 

lo bello o lo desagradable, por un 

clima soleado o fluvioso, por ta 

oscuridad o por la claridad, etc. 

{Color Psycology and Color Therapy. 

Faber Birren University Books, Inc. 

E.U.A. 1961.) 
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Los colores tienen el poder 

de transmitir diversas sensaciones 

segun sus caracteristicas: el rojo, ef 

anaranjado, el amaritio y sus 

derivados se consideran colores 

calidos, por fa asociacién que ha 

hecho el hombre con tos elementos 

de la naturaleza que producen calor 

(fuego, sol, etc.). De manera general 

se establece que estos colores son 

mas alegres, dindmicos, excitantes, 

wenden a bajar, pesan, cierran y 

oprimen. En cambio fos azules, 

verdes y violetas se consideran los 

colores frios por su asociaci6n con 

elementos qué producen frio 

imeve.agua etc: son mas tristes. 

caimantes. ensanchan y elevan. 

De unas investigaciones 

hechas por cientificos, psicdlogos. 

terapistas, médicos, etc. a pacientes 

con diversas dolencias tanto fisicas 

como psicolégicas a la accién de fos 

colores con el objeto de verificar si 

ja sintomatologia que presentabanse 

agudizaba o disminuia surgié la 

cromoterapia ciencia dedicada a 

modificar y eliminar estados de 

Animo negativos o sensaciones 

desagradables y patoldgicas a través 

del uso adecuado del color. 

Actuaimente la utilizaci6n del 

color ademas de estar determinada 

por los aspectos culturales, reli- 

giosos, econdémicos, etc., se fun- 

damenta en los factores técnicas y 

semidticos, los cuales estructuran de 

manera importante los medios de 

comunicacién, la publicidad, la 

educacién, la creaci6n de fos 

diversos ambientes en los que e! ser 

humano se desarrolla como son jos 

hospitales, (en los que se utiliza el 

color blanco que en nuestra cultura 

denota limpieza e higiene), escuelas 

teatros, centros de esparcimiento, 

salas de concierto. etc. 

11.3.9.9. Significado psicoldgico y 

fisiolégico de tos colores 

Se han realizado diversos es- 

  

    

tudias e investigaciones sobre las re- 

laciones de los colores y su sig- 

nificado. Se puede decir que el sig- 

nificado que ie damos a cada color 

procede, generalmente de la 

asociacién de un determinado 

elemento con el color que éste 

presenta en la naturaleza y en un 

segundo plano "la relacion de cada 

matiz con el simbolo astrolégico que 

tradicionalmente se le asigna’. () 

Rojo: el rojo es quiza el mds 

dominante y dinamico de tos 

colores. Aumenta la tension 

muscular, ejerce gran influencia en 

{a oresién ameria': puede significar 

accion. violencia, pasion, emocidn, 

agreswidad, ambicion y peligro. El 

FOjc atrae la atencion visual. es 

adecuado para todo aquello que se 

quiera resaltar. Transmite sensacio- 

nes de animacion, energia, alegria 

y triunfo. Las personas extrovertidas 

to prefieren. 

Rosa: Color timido, suave y 
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dulce; profundamente emocional, 

demuestra ternura, es el color 

romantico por excelencia; sugiere 

delicadeza, cuidado, afecto e 

intmidad, 

Anaranjado: Tiene fuerza 

hipnédtica, penetra con viveza. 

Cuando tiene poco rojo presenta 

cierta sensacion de placidez; a 

medida que aumenta el rojo, la 

violencia se hace casi excesiva. 

Combinado con rojos y marrones 

produce armonias ricas y de fuerte 

impacto, pero de pronto puede 

producir cansancio. Estimula la 

digestion, es reconrortante y 

estimulante, puede caimar o irritar 

es ardiente y brillante. es el color 

mas visible despues de! amarillo. 

Amarillo: Se ha descubierts 

que tiene una influencia favorable 

en el metabolismo humano, es 

activo, alegre, dindmico, jovial, 

extrovertido, fuerte, arrogante, 

intelectual, puede  significar 

también: ira, cobardia, envidia y 

antipatia. 

Verde: Es sedante, adap- 

table, estimula la meditaci6n y la 

concentracion, significa también 

equilibrio, quietud, juventud, 

naturaleza, frescura, esperanza, 

inmortalidad, amistad, envidia, 

desgracia y oposicién. Simboliza fa 

esperanza. 

Azul: Es ef mas débil y frio 

de jos colores. En el ser humano 

produce disminucién de la presién 

arterial. es ligero, aéreo, calmante. 

expresa sabiduria, nobleza. 

fidelidad amor, amistad. armona. 

ai azul le concieme la vida espiritual 

y evoca ademas recuerdos de ia 

mez: al obsurecerse remite a ia 

desedperacién e intolerancia. En su 

tonalidad clara simboliza la fé, iene 

asociaciones con el agua. 

Turquesa: Inspira frescura, es 

un color de gran fuerza y expresa 

4... 
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fuego frio e interior. 

Violeta: Espiritual, melan- 

cdlico, misterioso, mistico, arist6- 

crata, humilde, leal, verdz, aunque 

también se relaciona con miseria, 

engaho, martirio, resignacién y 

tristeza. 

Café: Transmite sensaciones 

de cordialidad. nobleza, calidez. 

fuerza, vigor, realismo, resistencia y 

arraigo, determina cosas comunes, 

concretas y practicas, pero también 

significa pobreza. 

Blanco: Es ta juz que se 

ditunde. es claro, armonico, pulcro 

simboliza la paz. fa pureza la 

inocencia, la infancia, la divinidad 

se relaciona tmbién con lo 

fantasmal, frio, vacic e intinito: en 

oriente es el color del dueio. 

Negro: Es lo puesto a fa Juz, 

se leconsidera obscuro y compacto, 

de caracter impenetrable, es un 
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color que denota el eterno silencio 

sin posibilidades ni futuro; es el co- 

lor de la separaci6n, tristeza, error 

y mai, de la noche, de la tormenta, 

enfermedad, muerte, también 

denota dignidad, serenidad, 

nobleza y elegancia. 

Gris: No tiene un caracter 

definido ni auténomo; se le 

considera el fondo ideal para la 

mayoria de los colores, da mayor 

seposo y serenidad a la compo- 

sidi6n; no es pasivo ni activo; no tes- 

tifica nada. Es la expresion del esta- 

do irresoluto y neutro; refleja mie- 

do, veyez y muerte proxima. Puede 

dar la sensacién de elgancia y 

sobnedad, sin embargo es el color 

de !a suciedad en el sentido mas 

amplic de la palabra. 

Colores pastel: Mantienen las 

caracteristicas de los colores de los 

que se derivan. Representan mo- 

deraci6n y suavidad, ambientes in- 

timos, acogedores, tiernos y llenos 

de afecto, de paz y silencio. 

Colores — fluorescentes: 

Contienen la propiedad de 

transformar la luz que reciben en 

tadiaciones de mayor longitud de 

onda. Son colores vivos, llenos de 

luz, tlamativos, agresivos, atractivos, 

tadiantes, jévenes y alegres. 

Conservan hasta cierto punto las 

caracteristicas de los colores de los 

cuales se derivan. 
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10. Alternativas de solucién 

Se les puede. también 

Hamar bocetos : dibujos que se 

hacen antes del original. Cualquier 

asunto erdfico o itustraciones cuyo fin 

es mostrarle al. cliente cual serd el 

aspecto dei disefo propuesto o el 

producto acabado. Se trata de ideas 

para el diseho, plasmadas en un pa- 

pel en forma de apuntes y dibujos 

rapidos, influidos por el tipo de pro- 

ducto que se est anunciando. el 

consumidor a quien va dirigido y su 

telacién de éste con el producto. 

El objetivo de éstos 

primeros bocetos es experimentar 

con diferentes ideas de diversas 

formas, basdndonos en los reque- 

rimientos ya mencionados en e: 

capitulo I, punto 7. 

Para que el disefiador tenga 

una etapa creativa se tiene que 

organizar. Es muy importante que se 

haga una etapa de planeacion para 

que se empieze a bocetar. Toda ja 

informacién que se tenga para 

empezar a bocetar es primordial. 

Entre mas informacion exista mas 

clara serd la identidad corporativa a 

desarrollar. Es importante que las 

dudas sean aclaradas ya que de esta 

manera la identidad que se logre 

elaborar va dirigida exclusivamente 

al usuario ai que se te destina y al 

cual se ha investigado. 

Por mas libre que sea el 

boceto preliminar, debe seguir los 

principios basicos del disefio. Los 

bocetos preliminares posterior- 

mente serén modificados. replan- 

teados o desechados para asi poder 

tomar una decision. 

Es importante tomar en 

cuenta que para la realizacion de la 

identidad corporativa de Punta 

Diamante se utilizaron elementos 

tales como olas de mar, conchas, la 

peninsula de Punta Diamante, el sol, 

las veleros (actividades recreativas), 

y) 
ot Omron 

  

Ja pesca, Ja brisa, diamantes, vege- 

taciOn. etc. Pero para que todo esto 

se pudiera elaborar se tomaron en 

cuenta puntos muy importantes: la 

unidad, el equilibrio, el movimiento, 

el conwaste, la proporcion, la armo- 

nia, la versatilidad, el impacto visual, 

fa limpieza, ta sencillez, ta origi- 

nalidad,etc., y que al mismo tiempo, 

ésto sea funcional, de faci! aplicacién, 

que no se olvide o de facil retenci6n, 

que se recuerde y que cumpla con 

las necesidades especificas de una 

comunicacion visual para que se 

identiigque daramente con e} publico 

al que va dirigido. 
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11. Analisis vs Requeri- 

mientos 

Después de la etapa de bo- 

cetaje se escogieron tres alternativas. 

Estas son las mas apropiadas ya que 

cumplen con el mayor numero de 

requerimientos. 

A continuacién se presen- 

tard un andlisis de fa alternativa final. 

  
    

 



1. Se escogié este diseho 

como altemativa final porque cumple 

con el mayor numero de reque- 

rimientos para este proyecto. 

Para la creaci6n de este 

diseho se pensé en crear una imagen 

abstracta tratando de representar el 

viento, el mar, el deporte, las 

conchas de mar y ta forma de la 

peninsula de Punta Diamante. Todos 

estos elementos conjugados crearon 

una imagen con equilibrio, unidad, 

movimiento, contraste, proporcién 

armonia, versatilidad, impacto visual, 

limpieza, sencillez y originalidad. Esta 

imagen es funcional, de facil 

aplicaciOn. se retiene y se recuerda 

facilmente y cumple con 

necesidades especificas de una 

comunicacion visual para que se 

identifique daramente con el publico 

al que va dirigido. 

A 
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12. Seleccién de alternativa 

final: imagotipo, logotipo y 

color. 

Como se planted en el 

inciso anterior después de la etapa 

de bocetaje se escogid la alternativa 

final del imagotipo. 

Para poder hacer una 

seleccién de la alternativa final de 

una identidad corporativa, es 

necesario, al igual que se hicieron 

bocetos del imagotipo, realizar 

pruebas de tipografia (logotipo: v 

color e integrar estos elementos para 

asi poder crear una identidad 

corporativa. 

La tipografia como ya se 

mencioné en capitulos anteriores e: 

un elemento muy importante, va 

que dependiendo de esta se va a 

facilitar 0 complicar la lectura o 

legibilidad. Es por eso que es 

necesario escoger una tipografia 

lara, sencilla, con personalidad y que 

  

sea acorde a el imagotipo para que 

sé complementen mutuamente y no 

compitan entre ellos. 

Se realizaron varias pruebas 

de tipografia, se traté de utilizar tas 

mayores variaciones posibles tanto 

en familias tipograficas, como en 

acomodos y tamafos: altas o 

" maydsoulas, bajas o mintsculas, altas 

y baja combinadas, texto justificado 

y centrado. Todas las altemativas 

fueron integradas con el imagotipo 

para de esta forma poder definir la 

tipografia que mds armonice con 

este. 

A continuacion se presen- 

tar Jas pruebas realizadas y la 

aiternativa final de la integracién 

imagoupo-logotips. 
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Confrontacién del imagotipo con 

tipografia: 
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Se seleccioné la alterativa 

que a Ccontinuaci6n se presenta por 

las siguientes razones: 

La selecci6n de esta tipo- 

grafia se debe a que es sencilla, clara 

y con personalidad. No compite con 

el imagotipo sino que Jo comple- 

menta y se integra. Esta tipografia es 

seria, elegante, clasica y estilizada la 

cual se complementa muy bien con 

el imagotipo porque combina la 

elegancia con el disefo deportivo y 

dinamico. 

Se seleccioné la tpografia 

en altas para dar mas fuerza al 

nombre Punta Diamante. El texto se 

acomod6 en la parte inferior de 

imagotipo para darle equilibrio a toda 

la identdad corporativa. 
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13. Folleto 

Se pensdé en crear un folleto 

por ser un medio impreso de 

informacién con el cual se puede 

llegar especificamente al tipo de 

gente al que va dirigido. Tiene 

grandes ventajas ya que a través de 

él se puede difindir la imagen y 

beneficios de Punta Diamante. 

A continuacion se mostard 

el interior y ef exterior del folleto. 
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13. Folleto 

Se pensé en crear un folleto 

por ser un medio impreso de 

informacién con el cual se puede 

ltegar especificamente al tipo de 

gente al que va dirigido. Tiene 

grandes ventajas ya que a través de 

él se puede difindir la imagen y 

beneficios de Punta Diamante. 

A continuacié6n se mostard 

el interior y el exterior det folleto. 
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“Excelencia y calidad 

de servicios, tante 

horelero come 

condominal” 

  
  

  

CAMBIE SU ESTILO DE VIDA 

En Mexico evisten muchos tugares turisnicos 

pers todavia mingunc come Punta Diamante 

Punta Diamanty ofrece un quewor exctusiee 
conceplo de vida 

Incluye disenos arquitectomcos integrates un 
sinnumero de actividades \ parsayes naturales 
que Ww avudaran a destgane de la ventana 
clon ambuental y audiisa que exety en nuestre 
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14. Manual de identidad cor- 

porativa 

EI manual tiene un papel 

central en la introducaién y aplicacion 

de la identidad corporativa. Su 

contenido comprende ios elemen- 

tos de identidad corporativa de Punta 

Diamante y el sistema de disefio 

desarroflados por el disevtador grafico, 

por una parte, y las normas de apli- 

caciOn y organizacién, por la otra. 

Las regias de disefio grafico 

contenidas en este manual se de- 

sarrollaron para asegurar fa correcta 

aplicacién de la imagen. Encada una 

de las secciones que fo conforman 

se dan a conocer ejemplos del uso 

propio de la imagen en las di- 

ierentes aplicaciones. 

Este manual contiene las 

normas sobre {a tipografia, relacion 

de tamafos, colores corporativos y 

otras consideraciones importantes, 

estas normas se despliegan en las 

diferentes secciones dedicadas al 

Disefho Grafico de ta papeleria, los 

promocionales, y los uniformes en- 

tre otros. 

Al utilizar este manual reco- 

mendamos poner especial atenci6n 

en las introducciones colocadas en 

la parte superior de cada pagina 

dependiendo de la aplicacién que se 

necesite, identificar el ejemplo, y 

seguir los correspondientes linea- 

Mientos; por dltimo apoyarse en las 

muestras de color y copias de alta 

calidad para la reproducci6n, de esta 

manera se obtendran resultados ms 

fieles a las normas visuales aprobadas. 

fi. 
   



,@ INTRODUCCION 

Historia de la Empresa: 

Se elaboraré el Disefio Grafico de la tmagen Corporativa para el desarrollo 
. 

,o urbano Punta Diamante. - 

Ubicacién: 

Se encuentra ubicada en Acapulco, Guerrero y forma parte de toda la 

“
y
e
 

w
R
 

: 

bahia de Puerto Marqués. 

re
y 

Historia: 

Ge
a 

El proyecto inicial de esta empresa surge al darse cuenta de que la pe- 

ninsula de Punta Diamante es el dnico sitio de conformacién topografica acci- 

  

dentada, dentro de una bahia, sin desarrollar adn en una gran extensién de la 

costera del Pacifico. La peninsula de Punta Diamante queda delimitada por 

mar, estero y ta localidad de Puerto Marqués. El territorio de Acapulco presenta 

contrastes entre las grandes extensiones de playa y grandes litorales de 

acantilados. La peninsula de Punta Diamante es el nodo articulador entre el 

  

Acapulco tradicional y el Acapulco Diamante que actualmente presenta un 

mo 

desarrollo inmobitiario importante. 
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Nombre Comercial: 

ee
 

“Punta Diamante” 
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INTRODUCCION 

Es un desarrollo turistico y su objetivo es captar los estratos intermedios 

‘@ Giro de la Empresa: 

® y altos de Acapulco, ta Ciudad dé México y_zonas del centro del pajs. Fl mer- 

cado potencial para Punta Diamante es un segmento de poblacién con 

expectativas de mar con actividades urbanas, recreativas y culturales. 

Comunicacién Interna y Externa: 

c@ La comunicaci6n interna se da basicamente con memorandums y recados 

a telef6nicos. Y ta externa se da por medio de folleteria, anuncios de revistas, de 
. 
@ television y demas medios masivos de comunicacién. 

6 
Utiliza también papeleria institucional como facturas y notas de remisién. 

  

 



@ LoGoTiPo 

e 

e@ El logotipo empleara una tipografia que corresponde a las palabras PUNTA 

DIAMANTE las cuales componen el logotipo. s 
a La tipografia utilizada corresponde a la familia tipografica Carleton, la 

qual fué seleccionada ya que presenta ciertos razgos de elegancia gracias a los 

<@ patines que lleva, y por ser de facil lectura, reflejando asf el giro de la empresa. 

é Las palabras PUNTA DIAMANTE estan escritas en altas debido a la 

importancia que tiene el logotipo. Se utiliza uno de los colores del imagotipo 

para crear un perfecto equilibrio entre el logotipo e imagotipo 

ON
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@ IMAGOTIPO 

t@ El imagotipo fue realizado pensando en proyectar todas las caracteristicas 

Eg que nos fueron mencionadas. Es un signo que expresa el concepto de exclu- 

oe sividad, bienestar y universalidad, asignado a la imagen. 

Su configuraci6n esté representada por una punta, que a la vez es un ve- 

c@ lero, un caracol, la bahia y la peninsula. También consta de dos olas en fa parte 

G superior. Es una imagen con mucho dinamismo y con gran impacto visual. 
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INTEGRACION LOGOTIPO - IMAGOTIPO 

El resultado de ia union del logotipo e imagotipo serd la imagen grafica 

de la empresa, en éste caso Punta Diamante, como ya ha sido mencionado, el 

imagotipo fue extraido de una serie de conceptos que la imagen debe proyectar. 

Con la integracién de éstos se dé la imagen total de la empresa. 

  

PUNTA 
DIAMANTE 

Lane 
  

  

©



RETICULA PARA REPRODUCCION 

Este trabajo de disefio grafico se ha compuesto utilizando lineas guia y 

regias que nos ayudan a ordenar la informacion de una forma equilibrada y al 

mismo tiempo creativa. Es necesario en un disefio el equilibrio, estructura y 
. 

unidad y con frecuencia estas cualidades se obtienen a través del control 

‘@ cuidadoso de la medicién del espacio. 
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FORMATO VERTICAL 

Se utilizara el formato vertical ya que es la mejor opcién de acomodo 

del imagotipo y el logotipo. Se debera utilizar la reticula como guia de 

construccién para obtener una reproduccién fiel de la imagen grafica. 
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TIPOGRAFIA 

La tipografia es un elemento muy importante, ya que comunica ideas 

de forma visual, dandole congruencia al sistema de identidad. 

La tipografia, de ser bien utilizada, puede darnos un mayor impacto 

visual, o de lo contrario puede llegar a competir con nuestro imagotipo. En este 

logotipo se utilizé la familia tipografica denominada “Carleton”, ya que su trazo 

ofrece caracteristicas adecuadas de integracién para su rapida identificacion. 

ABCDEFGHIJKLMN 

NOPQRSTUVWXY 

Z 

1234567890 
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,e RESTRICCIONES Y USOS PERMITIDOS 

Se presentaran las aplicaciones permitidas y las restricciones de la 

e identidad corporativa tomando en cuenta la relacién entre el imagotipo y el 
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Restricciones: 

ie 1. El imagotipo no podré tener 

ninguna alteraci6n del acomodo. a 
e
s
e
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Proporcion ya que esto debilita la imagen visual. 

logotipo. No se debe alterar la relacién del imagotipo y el logotipo o alterar su 

2. La tipografia no puede ser 

aplicada en bajas ni en la misma 

, 

linea. 
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RESTRICCIONES 

3. Las partes blancas del imagotipo 4. Los colores tanto del imagotipo 

no se podrén rellenar. como del logotipo no se podran 

variar. 

wie caer ll 

PUNTA 
DIAMANTE 

5. La tipografia no puede ser 

aplicada ni en ta parte superior ni 

en los laterales. 

PUNTA 
DIAMANTE 

, PUNTA M, UM, 
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USOS PERMITIDOS 

Usos: 

1. La tipografia séto puede ser 

aplicada en fa parte inferior dei 

imagotipo. | 

agg 

PUNTA 
DIAMANTE 

3. Las partes blancas del imagotipo 

siempre iran de color blanco. 

ohne 
  

2. La tipografia solamente va en 

altas. “PUNTA” va en la parte 

superior y "DIAMANTE" en la parte 

inferior. La tipografia va centrada. 

G 

PUNTA 
DIAMANTE 

4. Los colores tanto del imagotipo 

como del logotipo deben ser fos 

indicados a continuacién: 

PUNTA 
DIAMANTE 

 



e
e
 

ey
 

RT
 

e 
* 

po 
ED
 

7 
o 

a 
~~ 

Fe 
+ 

B
N
 

Bl
e 

N
k
 

OR 
5 

s.
r 

7 
f 

* 
a 

pe
s 

e
e
e
 

USOS PERMITIDOS 

5. El acomodo del imagotipo y 

logotipo siempre tendrd que ser de 

la siguiente forma: 
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ARREGLO POSITIVO Y NEGATIVO 

i 
+ 

En el momento en el que la imagen ha quedado realizada se tomaron 

a
s
 en cuenta dos formatos basicos del imagotipo y del logotipo para resolver su 

aplicacion. 

3
 

Positivo: Imagotipo y logotipo en negro sobre fondo blanco. 
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ARREGLO POSITIVO Y NEGATIVO 

Negativo: Imagotipo y logotipo en blanco sobre fondo negro. 

PUNTA 
DIAMANTE. 

  
  

 



COLORES CORPORATIVOS 

Una de las caracteristicas principales de la identidad corporativa es el color. En ningdn 

caso podré aparecer la imagen en colores distintos a los indicados en este manual. La identidad 

corporativa deberd ser utilizada en impresién a dos tintas en los siguientes colores pantone. 

  

PUNTA 
DIAMANTE 

Azul: PMS 281 CV a Rojo: PMS 485 CV a 
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TEXTURAS. 

  

La textura esta formada por fa repeticién del imagotipo, el logotipo o ya 

sea el imagotipo y el logotipo. Para la formacién de la textura se tomardn en 

cuenta las caracteristicas de la imagen acomodando la imagen corporativa como 

se muestra en la textura. Probablemente se utilizaran texturas en algunas de las 

  

aplicaciones de esta imagen, como seria el caso de las hojas carta, promocionales, 

~ 
ee ~ folletos, gafetes, calcomanias para auto, cubiertas para documentos, transportes, 

calendarios, uniformes, sefalamientos, envases, medios de comunicacién, etc. ‘a
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MUESTRA COMPARATIVA 
DE TAMANOS 

  

57.1 

43.9   

22.7 
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APLICACIONES 

La imagen concreta de la compafiia pretende presentar al ptiblico una 

imagen seria disefiando cuidadosamente cada aplicacién para que no compita 

con la identidad corporativa. 

Es necesario mantener unificadas por medio del disefio todas sus 

aplicaciones para reforzar la misma imagen. 

El estilo de las aplicaciones quedadra definido en este manual para evitar 

algin cambio en el disefio o en sus dimensiones. 

   



APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA 

La papeleria de la empresa es de gran 

importancia ya que es un medio de 

comunicacién muy importante y va dirigido 

a distintos publicos. 

El desarrollo Punta Diamante requiere 

en esta seccién la composidién de elementos 

que se deberan respetar para la aplicacién 

en la papeleria. 

Tarjeta de presentadén: 
Sustrato: Becket Cambric 216 g. 
Medidas: 66 x 101 cms. 
Tarjeta: 9 x 5 cms. 
Texto: Logotipo ( Punta Diamante) 
Tipografia: Carleton (normal) 
5.7 puntos 
Tipografia secundariaf:Zapf 
HumnstBT 

ee 
  

17 p18 

an : | 

7 fh i aera 

om | ‘oe . = | : : | 
4 PUNTA 1 

a) DIAMANTE | 

: 
I 

i : 
S Mauricio Amat ; 
af Director Generat i 

| 
2 | 
“ | 

i 

: A | 
— C. Miguel Aleman#123 i 
oa Acapulco Cuero ; 

— tel, 458 8654 i 
0 . : 

nombre 12.1 pts., cargo 7.1 pts. 
direcci6n 5.3 pts. 

Colores corporativos: p 323, p 226. 
Sistema de impresién: serigrafia u 
offset. 
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APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA 
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PUNTA, 

DHAMANTE 
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(C nagpint Aten #123 neapetcn Cvrerra et 428 Bad 

Hoja carta 13 y 22 
Sustrato: Becket Cambric 104 g. 
Medidas: 58 x 85 cms. 
Hoja carta: 21.5 x 28cm. 
Texto: Logotipo ( Punta Diamante) 
Tipografia: Carleton (normal) 
10 puntos 

Tipografia seaundaria:Zapf Humnst 
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Colores corporativos: p 323, p 226. 
Sistema de impresion: serigrafia u 

offset. 

Acti: mm 
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APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA 
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C. Miguel Aleman #123 Acapulco Guerrero tel; 458 8654 
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Sobre comercial: 
Sustrato: Becket Cambric 104 g. 
Medidas:58 x 85 ans. 
Sobre: 24 x 10.5 cms. 
Texto: Logotipo (Punta Diamante} 
Tipografia: Carleton (normal) 
5.7 puntos 
Tipografia secundaria: Zapf 

  

HumnstBT 
direccién 5.3 puntos 
Colores corporativos: P 323, P 226 
Sistema de impresién: Serigrafia u 
offset 

  

 



APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA 
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PUNTA, 
DIAMANTE, 

C. Miguel Aleman #123 Acapulco Guerrero tel; 458 8654 
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Sobre aereo: 
Sustrato: Becket Cambric 104 g. 
Medidas:58 x 85 cms. 
Sobre: 24 x 10.5 cms. 
Texto: Logotipo (Punta Diamante} 
Tipografia: Carleton (normal) 
5.7 puntos 
Tipografia secundaria: Zapf 

  

HumnstBT } 
direccién 5.3 puntos 
Colores corporativos: P 323, P 226 
Sistema de impresién: Serigrafia u 
offset 

 



APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA 
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Folder externo: direccién 8.5 puntos 
Sustrato: Becket Cambric 216 g. Colores corporativos: P 323, P 226 
Medidas:66 x 101 ams. Sistema de impresi6n: Serigrafia u 
Folder: 460 x 300 cms. offset 
Texta: Logotipo (Punta Diamante) 
Tipografia: Carteton (normal) 
10 puntos 

Tipografta secundaria: Zapf HumnstBT 
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APLICACIONES EN PAPELERIA CORPORATIVA 

  

  

  

Folder interno: 
Sustrato: Becket Cambric 216 g. 
Medidas:66 x 101 cms. 
Polder: 460 x 350 cms. 
Texto: Logotipo (Punta Diamante) 
Tipografia: Carleton (normal) 
5.7 puntos 

Tipografia secundaria: Zapf HumnstBT 

  

direccién 5.3 puntos 
Colores corporativos: P 323, P226 
Sistema de impresion: Serigrafia u 
offset 

 



PAPELERIA ADMINISTRATIVA 

Todas las aplicaciones en la papeleria administrativa estaran unificadas con 

la papeleria corporativa ya que presentan el mismo estilo. 

Presentando la Identidad corporativa del lado superior derecho y también 

utilizando plecas. 

Las papeleria administrativa sera impresa en dos tintas, ya que el imagotipo 

esté compuesto por dos colores, y se utilizarén estos mismos colores para las 

facturas. 

   



PAPELERIA ADMINISTRATIVA 
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Factura: 
Sustrato: Bond 58 g. 
Medidas: 58 x 85 cms. 
Hoja carta: 21.5 x 28 cms. 
Texto: Logatipo ( Punta Diamante) 
Tipografia: Carleton (normal) ,14.4 pts. 
Tipografia secundaria:Carleton (normal) 
direccién 11.2 pts., Arial (normal)1 3 pts. 

  

  

Colores corporativos: p 323, p 226. 
Sistema de impresién: serigrafia u 

 



  

PAPELERIA ADMINISTRATIVA 

  

NOTA DE REMISION 

Reoue Ne 

  

  

  

  

  

  

   

    

  

Nota de remisién: 

Sustrato: Bond 58 g. 

Medidas: 58 x 85 cms. 
Hoja carta: 21.5 x 14 cms. 

Texto: Logotipo ( Punta Diamante) 
Tipografia: Carleton (normal) 14.4 

pts. 
Tipografia secundaria:Carleton 

ae 
  

  

direccién 11.2 pts., Arial normal)13 
pts. 

Colores corporativos: p 323, p 226. 
Sistema de impresién: serigrafia u 
offset. 
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PAPELERIA ADMINISTRATIVA 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

| RECADOS 
| TELEFONICOS - 
' Lf 

| I 
rt | 

| Hora: | 

Fecha: PUNTA | 
DIAMANTE ! i 

' 

Para: | 

De: | 

' Tr 
ms 

| Regresar Hamada I Le flamara de regreso L_. | 

| MENSAJE: 
| 

| | ' 

t 

| 
| 
| Tomado por: 

Recados telefdnicos: Colores corporativos: p 323, p 226. 
Sustrato: Bond 58 g. Sistema de impresién: serigraffa u offset. 

Medidas: 58 x 85 cms. 
1/4 Hoja carta: 10.75 x 14 cms. 
Texto: Logotipo ( Punta Diamante) 

«  Tipograffa: Carleton (normal) ,10 pts. 
Tipografia secundaria: 
Arial (normal)13 pts. 

  
  

 



PAPELERIA ADMINISTRATIVA 
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Credenciales de identificacin: 
Sustrato: Bond 58 g. 
Medida de! pliego: 58 x 85 cms. 
Enmicados con PVC 
Medida de credencial: 9 x 5 cms. 
Texto: Logotipo (Punta Diamante) 
Tipografia: Carleton (normal) 5.7 
puntos 

NL
 8 a 

R 2 
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20.6 4 gt 

Tipografia secundaria: Carleton 
(normal) 12.1 puntos 
Colores corporativos: P 323, P226 
Sistema de Impresién: Serigrafia u 
offset 
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PAPELERIA ADMINISTRATIVA 

re 
72 
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VISITANTE 

    

  

    

bb 2B. 4 

  

  

Cafete: 
Sustrato: Bond 58 g. 

Medida del pliego: 58 x 85 cms. 
Enmicados con PVC 
Medida de credencial: 9 x 5 cms. 
Texto: Logotipo (Punta Diamante) 
Tipografia: Carleton (normal) 5.7 puntos 
Tipografia secundaria: Carleton (normal) 12.1 puntos 
Colores corporativos: P 323, P226 
Sistema de impresién: Serigrafia u offset 

  

  
  

 



  

PROMOCIONALES 

Los promocionales son articulos 

muy importantes ya que son 

presentados ante el cliente y le ro 

dan ala empresa formalidad y G | 
oO ol | 

una buena imagen ante el 

cliente. 

  

Los promocionales deben de 

estar siempre en buen estado ya 

que siempre se presentan ante oO 

el publico. 
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PROMOCIONALES
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TRANSPORTE 

Es muy importante comunicar la 

imagen grafica por medio del 

transporte, ya que éste al circular 

constanternente por la Gudad es visto 

por un gran nimero de personas, y 

se convierte en un medio de 

informaci6n, por lo que la imagen 

debe de ser clara y de calidad. 
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TRANSPORTE 

  

  

  

  

  

  
  

 



COSTO DE PRODUCCION 

Diciembre 1997 

Tarjetas de presentacién 

- Cartulina Opalina 

-5x9cm 

- 2 tintas 

- Offset 

- 1000 tarjetas 

- Costo $ 1,698.00 

Hojas 

- Papel Opalina 104 gr. 

-23.5x 28cm 

- 2 tintas 

- Offset 

- 1000 hojas 

- Costo $ 1,950.00 

Sobres correspondencia 

- Papel Opalina 104 gr. 

- 24x 10.5cm 

- 2 tintas 

- Offset 

- 1000 sobres 

- Costo $ 4,300.00 

Folders 

- Papel Opalina 104 gr. 

-22x30cm 

+ 2 tintas 

- Offset 

- 1000 folders 

- Costo $ 7,820.00 

Folders 

~ Papel manila 

-22x30cm 

- 2 tintas 

- Offset 

- 1000 folders 

- Costo $ 5,430.00 

Folleto 

- Cartulina Couché 270 gr 

-Tamano oficio 

- Seleccion de color 4 x 4 

- Offset 

- 1000 folders 

- Costo $ 15,054.00 

Plumas 

- 2 tintas 

  

    

- Serigrafia 

- 100 plumas 

- Casto $ 500.00 

Tazas 

- 2 tintas 

- serigrafia 

~ 50 tazas 

- Costo: $ 600.00 

Ceniceres 

- 2 tintas 

- Serigrafia 

- 50 ceniceros 

-Costo; $500.00 

Vehiculos 

- 2 tintas 

- serigrafia 

~ 4vehiculos 

- Costo: $1000.00 
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GLOSARIO 

Altas:ietras mavtsculas del alia- 

beto. 

Alfabeto: Conjunto de letras 0 ca- 

racteres visuales dispuestos en un 

orden, usados para representar los 

sonidos de un lenguaje hablado. 

Apuntes: Primeros bocetos, pe- 

quefos, rapides y muy rudimen- 

tarios que se hacen para desarrollar 

una idea. 

Aspectos antropométricos: (del gr. 

anthropos, hombre, y metron, 

medida}; aspectos que se refieren a 

{a medicién y proporcién del cuerpo 

humano:; estos aspectos son 

utilizados a tin de establecer 

dierencias entre los individuos, 

grupos, etc. 

ASpectos ergonémicos: Son jos 

aspectos que se refieren ala relacién 

adecuada \ arménica entre una 

Maquina \ su operario, entre un 

aparato u objeto ¥ su usuario. 

Bajas: Letras minusculas del 

alfabeto. 

Boceto: Dibujo preliminar de 

cualquier expresi6n artistica, sea 

pictdrica o volumétrica. Dibujos que 

se hacen antes del original. 

Boceto final: Cualquier asunto 

grafico o ilustraciones cuyo fin es 

mostrar al cliente cual serd el aspecto 

del diseho propuesto o el producto 

acabado. 

Caracteres: Figura o forma de un 

tipo. El tipo mismo. Letra de 

imprenta. 

Células Fotoreceptoras: Son los 

conos y los bastones que tienen la 

capacidad de recibir, de absorber ia 

luz y que se encuentran ubicadas en 

la retina. 

Circulo: Area o superficie plana 

contenida dentro de fa 

circunferencia. 

Cliente: Persona o personas que 

encargan 0 patrocinan el proyecto. 

Colores complementarios: Son 

diametralmente opuestos en el 

circulo del color desarrollado por 

Itten; los colores complementarios 

luz mezclados restituyen la luz 

4 \ ‘ 

  

  

blanca. En cambio los colores 

complementarios pigmento al 

mezctlarse se neutralizan v producen 

el color gris. 

Colores espectrales: Son los colores 

que se obtienen al descomponerse 

la luz solar; son los colores det 

arcoiris: rojo, naranja, amarillo, verde, 

azul, indigo y violeta. 

Colores primarios juz: Son aquellos 

que no pueden ser obtenidos de la 

combinacion de otros y que al ser 

combinados producen la tuz blanca: 

(luz naranja + luz verde + Juz violeta 

= luz blanca). 

Colores primarios pigmento: Son 

aquellos que no pueden ser 

obtenidos de la combinacidn de 

Otros pigmentos y que al ser 

superpuestos producen e! color 

negro:ipigmento amariilo - 

pigmento magenta ~ pigmento cyan 

= pigmento negro). 

Columna: Cada una de las partes en 

que suele dividirse la pagina en 

sentido vertical. 

Composici6n: Disposicién de ios 

 



elementos de diseho graficodentro 

del area de disefio. Accién y efecto 

de ordenar fas letras y espacios por 

palabras, renglones y paginas. 

Comunicaci6n: Trato, correspon- 

dencia entre dos o mas personas. 

Concepto: Idea que subyace en las 

especiticaciones de disefho grafico. 

Se origina tanto directamente del 

clente como a base de reuniones para 

discutir el proyecto. 

Conclusién: Fin y terminacion de una 

cosa. proposici6n que se pretende 

probar y que se deduce de las 

premisas. 

Contraste: Oposicién o diferencia 

notable que existe entre personas 0 

cosas. 

Corresién: Accién y efecto de 

corroerse, desgaste lento de una 

COsa, 

Crear: Estabiecer, introducir por vez 

primera una cosa, hacerla nacer 0 

darle vida. 

Desarrollar: Trabajar sobre un 

boceto inicial, corrigiéndolo o 

amplidndolo para lograr el efecto 

deseado. 

Egocentrismo: Tendencia del 

hombre a considerarse como centro 

del universo. 

Elipse: Ovalo normal que corres- 

ponde a una vista oblicua de un 

plano circular. 

Estilégrafe: Pluma de dibujo con un 

plumin tubular que garantiza el grosor 

constante de la linea. Los piumines 

son intercambiables y pueden ser de 

distintos espesores. 

Familia tipografica: Alfabeto cuvas 

letras, ndmeros simbolos v signos de 

puntuacién son disenados para 

relacionarse estéticamente entre si. 

Figura: Forma exterior de un cuerpo, 

por medio de la cual se diferencia 

de otros. 

Folleto: Publicacién breve y sin 

encuadernar. Se emplea prin- 

cipalmente con fines publicitarios. 

Formato: Superficie donde se ubican 

los elementos del mensaje, 
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compuesta por uno 0 varios médulos. 

Funci6n: Cuando se cumple con 

algtin objetivo desempefo de un 

cargo, un papel a desempenar. 

Funcional: Que responde a una 

tuncién determinada. 

Gradaci6n: Transici6n casi 

imperceptible entre dos tonos. 

Grafismo: (del gr. graphe: accién de 

escribir}; signo que expresa alguna 

idea u objeto. 

idea: Imagen o representacion que 

del objeto percibido queda en el 

aima, conocimiento puro y racional. 

\lustracién: Término que se emplea 

para describir una imagen dibujada 

en lugar de fotografiarla. Cuaiquier 

grafico o fotogratia que se utiliza para 

explicar o reforzar un texto. 

Interlinea: Espacic, medido en 

puntos, existente entre dos lineas de 

texto. 

Imagen: Cualquier representacién 

visual con caracteres o ilustraciones. 

imagen corporativa: Disefo que 

adopta una compafiia para crear 

 



  

Cierta continuidad entre sus productos 

y que su nombre se reconozca al 

instante. 

Impacto: Efecto que produce al 

observador la exposicién de un 

simbolo. 

impresién laser: Método de 

impresiOn electrostatico que se utiliza 

en combinaci6n con una 

computadora. La imagen se consigue 

ajustando un laser de acuerdo con la 

iniormaci6n digital que facilita la 

computadora. Luego se transfiere al 

papel mediante un subsistema 

electrostatico. 

Instrucciones: Normas que 

constituyen el punto de partida de 

un proyecto. 

Jeroglifico: Escritura en la que no se 

representa a las palabras por medio 

de signos fonéticos 0 alfabéticos. 

Justificado: Texto espaciado y 

compuesto de manera que quede 

alineado tanto en el margen derecho 

como en el izquierdo. 

Legibilidad: Accesible de leer. 

Logotipo: El nombre de una empresa 

como signo puramente verbal. 

Longitud de onda: Medida de las 

ondas de propagacion de la luz. 

Luz: Movimiento vibratorio que se 

propaga en el espacio, estimula al 

Ojo y produce la visi6n de formas, 

espacios y colores. 

Medio: Término que alude a 

cualquier agente para colorear (tinta, 

pintura, tinte, etc.: 

Mensaje: Informacion transmitida a 

través de tipogratia, simbolos y 

direccionales cuvo cardcter puede ser 

Operative. preventivo o restrictivo. 

Micra: Milés:ma parte de un 

milimetro. 

Milimicrones: Unidad de longitud 

de onda equivalente a una milésima 

parte de !a micra. 

Neolitico: Perteneciente o relativo 

a la segunda edad de piedra. 

Orden: Colocacién de las cosas en 

ef lugar que les corresponde. 

  

Original: Cualquier imagen que 

posee la calidad necesaria como para 

ser reproducida, 

Originates: tmagen que sire de 

base al impresor para reproducir un 

disefo; incluye especificaciones 

teferentes a: fondos, margenes, 

tipogratia, colores, mezclas de color, 

tamanios de las imagenes, marcas de 

corte, pliegues, etc. 

Pantone Matching System PMS: 

Sistema internacional de clasiticacién 

de colores para la obtencién de tintas 

a partir de la combinacion de los 

colores de tinta basicos. Marca de 

un muestrario dé corres 

internacionalmente conocido que 

abarca una gama completa de 

materiales para el diseno. 

Percentit: Una parte dei porcentaie. 

Plano, Superficie: Sobre lo que 

puede dibujarse una recta en todas 

direcciones. Un plano tiene largo y 

ancho, pero no grosor, Gene posicién 

y direccidn esté limitado por lineas y 

define los limites de un volumen. 
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Pictograma: Imagen analégica. 

Pigmento: La sustancia mineral, 

vegetal o sintética que es el agente 

coloranie de todos los medios. 

Proceso de bocetaje: Es el proceso 

a través del cual el artista traza 

diversas opciones para un proyecto 

0 cuadro determinado, el resultado 

es imprevisible, ya que el proceso 

se inicia con ideas obscuras que se 

van aclarando hasta llegar a la 

propuesta final, después de haber 

intentado todas las posibilidades. 

Propuesta: Proposicién o idea que 

se manifiesta vy ofrece para un fin 

determinado. , 

Proyecto: Designiv o pensamiento 

de ejecutar algo: son escritos, 

calculos v dibujos que se hacen para 

dar la idea de una obra. 

Punto: En la terminologia de las artes 

grdticas los puntos equwvalen a la 

altura o tamano de la tetra 0 tipo. 

Refracci6n: Cambio de direccién 

que experimenta la luz al pasar de 

un medio a otro. 

Sintesis aditiva: Suma de colores 

luz, de longitudes de onda para dar 

otro color mas luminoso como 

resultante. La sintesis de los colores 

luz es el blanco. 

Sintesis sustractiva: Substraccion de 

luz. Mezcla de pigmentos que da 

como resultado otro color de menor 

luminosidad que !os utilizadas. La 

sintesis de los colores pigmento es 

el negro y los _— grises 

acromaticos(intermedios). 

Soporte: Material sobre el que se 

imprime o se escribe un mensaje. 

Tesis: Proposicién gratica escrita o 

habiada. cuva tinalidad es probar un 

punto de vista. 

Texto: Ef cuerpo principal de un 

asunto escrito en una publicacién. 

Tipo: Termino usado para describir 

una gama completa de letras 

disponible en composici6n. 

Tipografia: Arte o técnica de 

reproduair la comunicacién mediante 

ja palabra impresa. Ei arte, diseno 

general y aspecto de un documento 

  

impreso con tipos de imprenta. 

Tono: Los diterentes matices de un 

misma color. 

Tono'Color degradado: Término 

que alude al tenédmeno que se 

produce cuando un color o tono se 

mezcla suavemente con otro de 

manera casi imperceptible. 

Usuario: Publico en general que 

observa, jee y recibe los mensajes 

expresados por los medios de 

comunicacion, 
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Esparsa. 

Vt. idem (10) 

12. idem (10) 

13. Diccionario Larousse flustrado, 

1991, 

14. Pequefio Larousse llustrado. 

Mex, 1998 

15. Gran Diccionario Patria de lo 

Lengua Espanola 

16. Metodologia de ia 

Investigacion, Ernesto de ia Tore 

Villar, Licenciade Navarro de Anda. 

Ed. Mc Graw Hil. Mex. 1981 

17. Gran Diccionario Enciclopédico 

Nushado. 

  

18. idem {17} 

19. Enciclopedia Saivat Diccionario. 

20, Modema Enciclopedia liustrada. 

Circulo de Lectores.Ed Nauta. 

Barcelona 1973. 

21. idem (20) 

22. idem {20} 

23. idem (20} 

24. idem (20} 
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