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Introduccion

El presente proyecto, aborda el tema de elaboracién de un método para la
resolucion de un problema especifico: las identidades corporativas de una
operadora hotelera de recien apertura y su primer hote! de cinco estrellas en
Cabo San Lucas.

La identidad visual ha sido parte, a o largo de la historia, de las mas antiguas
formas de expresion del hombre por medio de sus signos. En la actualidad, la
identidad grafica participa activa y crecientemente en las modernas economias

de mercado de toda empresa o institucion.

Existen en México, pocos modelos metddicos para el desarrollo de identidades
corporativas. Pero el objetivo de este proyecto no es el obtener un método tinico
y preciso para este problema, sino el plantear que, mediante el estudio de
métodos generales de disefio, puede obtenerse uno propio, de acuerdo a los
requerimientos del problema, de las condiciones sociales y contextuales de
nuestro pais y del mismo disefador. ’

En el primer capitulo se habla sobre aspectos generales de la identidad, con el
fin de definir el término de identidad corporativa y determinar qué factores y de
qué manera intervienen en el desarrollo de la misma. E! segundo capitulo trata el
tema de la necesidad de metodizar un problema general de disefio, definiendo en
primer lugar, la diferencia entre metodologia y método. Consecuentemente se
plantea el hecho de que, el disefio grafico requiere, como disciplina diferente a
ofras, métodos derivados de sus cualidades y caracteristicas esenciales. Una
vez comprendida la importancia de la existencia del método en un problema de
disefio, se procedio a elaborar un método experimental personal,dirigido a la
resolucion de identidades corporativas. Este se fundamenta en el tercer capitulo,
mediante el estudio de tres métodos generales de disefio de tres reconocidos
autores; Bernd Lobach, Jordi Liovet y Joan Costa. En este, se jerarquizan las



constantes metodoldgicas de los modelos propuestos para elegir, las que se
adecian a las necesidades de este problema especifico y establecer asi un
método propio. En este tercer capitulo es donde el presente trabajo se ha
concentrado mayormente, sosteniendo la idea de que, el disefiador grafico no
solo debe manejar creativamente formas, conceptos y colores sino sus propios
procesos de creacion.

E! cuarto y Gltimo capitulo consiste en el desarrollo del proyecto siguiendo el
método planteado en el capitulo anterior. En la fase inicial, se ha cubierto la
etapa de investigacién y la primera etapa de desarrollo, de todas las que
" involucra el disefio de una identidad corporativa. El estudio e investigacion de
datos generales de la empresa, asi como el andlisis de los mismos corresponden
a la siguiente fase. Posteriormente se llegé a la fase de proyectacién la cual
culmina con el establecimiento de los aspectos normativos de la identidad.

Si hoy en dia los disefadores gréaficos nos preocupamos por definir el dificil
camino metédico en cada problema especifico del hacer proyectual, es que dicha
evolucion no se detendra y seran éstos,un nuevo punto de partida para el
mejoramiento del disefio gréfico nacional actual, y reflejo en el futuro del
desarrollo de una grafica progresista y humanista.

Pilar Carrasco Mahr.
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IDENTIDAD CORPORATIVA: Aspectos generales, caracteristicas y relacién
con los mensajes que identifican.

1.1 Definicién.

Dentro del campo profesional del disefio gréfico, se ha optado por denominar con
una serie de términos el tema que nos ocupa: imagen corporativa, identidad
corporativa, identidad empresarial o perfil corporativo entre otros. Esto
demuestra, hasta qué grado, la necesidad de comunicacidn corporativa ha
cobrado importancia en las preocupaciones de gestidn técnica: tanto fabricantes
como demas gentes de la industria deben preocuparse no sélo de aumentar sus
ventas y beneficios, sino ser conscientes de su responsabilidad social respecto a
empleados, clientes y el conjunto de la sociedad.

El argot profesional ha privilegiado entre los términos antes mencionados a tres:
imagen o identidad y empresa, corporacién o institucién con sus
correspondientes formas adjetivas. De manera decisiva, se eligié en este trabajo
el término identidad corporativa porque se considera que dice lo que significa y
es facilmente comprensible.

Etimolégicamente identidad viene del latin identitas, atis de idem, es decir; lo
mismo. Se define identidad como lo Unico e idéntico a si mismo. Asi es como,
cada ser que existe o puede existir, contiene una forma que es percibida y
memorizada por los sentidos, y lo diferencia de los demas seres. Cada ente
posee una serie de cualidades y caracteristicas que nos suponen la idea de
individualidad. Por esto, el término identidad, supone lo auténtico o lo verdadero.
El ser mismo presentdndose a si mismo. En el campo del disefio gréfico,
identidad, diferencia a personas u organizaciones sociales dedicadas a
determinada actividad con caracteristicas o connotaciones especuﬁcas sus
signos de identidad.



1.2 Clasificacién
Dentro de la actividad profesional de la gréfica, la identidad se clasifica en:

A) ldentidad Profesionat:

Imagen gréfica especifica que mediante una representacion determinada
identifica o expresa la profesion, actividad o servicios de alguna persona. Por
ejemplo:

\\M\N\\\ Dra. %glﬁﬁlﬂma Burakoff

ARQL JUNN MANUEL RULLAN s

B) Identidad Institucional:

Imagen grafica que representa las caracteristicas inherentes a las actividades de
la institucién, entendiéndose por institucién a un organismo excluido a las
funciones de lucro y por lo tanto, vinculado a organismos no empresariales. Se
consideran instituciones a todas las entidades publicas o privadas dedicadas a
actividades sin fines de lucro directo. Por ejemplo:

m‘ I " =
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C) Identidad Corporativa:

Se define como una imagen gréfica que, mediante una serie de elementos,
proyecta coherente y cohesionadamente a una corporacién que organiza a la
sociedad por sectores productivos con fines lucrativos. De acuerdo a ofras
definiciones,"la identidad corporativa es un aglutinador emocional que mantiene
unida a la empresa... es una mezcla de estilo y estructura. Afecta a lo que haces,
ddnde lo haces y cémo explicas lo que haces".

"Todo lo que una empresa tiene, hace y dice es una expresion de la identidad

corporativa”.1
Como ejemplo de este tipo de identidad tenemos:

L

%}%LIA PROMEXA

'1.3 Objetivos de la identidad corporativa.

El disefio corporativo consiste en la comunicacion visual de una organizacion,
desde su identidad y estilo tipogréfico, hasta los sistemas de sefiales y disefio
del entorno.

La identidad corporativa incluye tanto manifestaciones visuales como
expresiones no visuales: la manera de contestar el teléfono, las relaciones con
los empleados y hasta la forma de tratar a los proveedores. El programa de
diserio se convierte para toda empresa en un importante medio de gestion.

1 Eugene Roselii, Manual de imagen corporativa, Ed. G.Gilli, version castellana, 1991, Pag . 42



Toda identidad corporativa, dependiendo de situaciones empresariales diversas
pretende:

1. Obtener un alto valor de reconocibilidad para la empresa.

2. Modernizar la imagen proyectada en caso de que la existente ya no refleje el
desarrollo y estilo de la empresa actual.

3. Distinguir a {a empresa de ofras que ofrecen productos o servicios casi
idénticos a los suyos. (Por ejemplo una linea aérea). En este caso, el tnico factor
diferenciador ,es la identidad corporativa de la empresa.

4. Que la proyeccién de la empresa presente un mensaje con impacto fuerte e
integrado.

§. Expresar con veracidad las caracteristicas y objetivos de fa empresa: que
exista congruencia entre las acciones de la corporacién y la imagen presentada.
6. La identidad corporativa no debe ajustarse a modas pasajeras: Debe estar
hecha para durar el mayor tiempo posible dentro de un promedio de duracién
_considerable.

-Un programa de identidad corporativa debe realizarse para durar, expandirse y
ser universal ademdas de versatil. El disefiador no debe olvidar estos aspectos,
tomando en cuenta el desarrollo e importancia que los medios de difusion masiva
han adquirido en la sociedad actual.

1.4 Caracteristicas de la identidad corporativa. *

Se ha mencionado la importancia que guardan los programas de identidad en el
sistema social actual. El disefiador gréfico no debe pasar por alto las
caracteristicas y normas que rigen a las identidades. Los ejercicios de disefio
estético ya no bastan, y una identidad mal realizada puede convertirse en un
* Las caracteristicas aqui mencionadas son vélidas también para identidades profesionales e

institucionales. Se mencionan aqui las caracteristicas generales de toda identidad, tomando en
cuenta que éstas engloban a los aspectos especificos.



hermoso fracaso.

Se exponen a continuacién las caracteristicas y normas que rigen a toda
identidad:

1.4.1 Carécter

La identidad debe representar de manera veraz y sin ambigtedades las
caracteristicas y objetivos (los llamados signos de identidad) de la persona,
empresa o institucién de que se trate.

1.4.2 Construccién

La construccion de la identidad debe ser sencilla, evitando complicaciones en el
trazo. Esto puede ocasionar problemas tanto en su reproduccién como en su
pregnancia. La justificacion de trazos ldgicos y coherentes hard que los
elementos se compongan de manera sencilla y objetiva para que la lectura se
realice répida y eficazmente. Su configuracién visual debe ser por tanto, breve y
pregnante.

1.4.3 Contemporaneidad
Toda identidad debe ajustarse al lugar y al tiempo que le corresponda. La
evolucién de las formas gréaficas es un aspecto importante que hay que tomar en

cuenta si recordamos que el tiempo revaloriza los programas de identidad
corporativa bien disefiados e implantados.

1.4.5 Universalidad

La identidad debe dirigirse a la mayor parte de los individuos de una sociedad,



no unicamente a los segmentos consumidores. Existen publicos internos
(empleados, accionistas, etc.) y ptblicos externos {consumidores, medios de
comunicacion, etc.). De esta manera la empresa tendra un total reconocimiento
y podré expandirse sin dificultad.

1.4.6 Funcionalidad

Debe existir una satisfaccion optica a una necesidad de comunicacion visual, a
partir de la forma gréfica resultante. Cualquier aspecto que entorpezca el aspecto
funcional de la identidad, debe ser cuestionado, pues puede provocar el fracaso
del sistema corporativo. Por ejemplo, si la construccion es compleja o el sistema
de reproduccion es dificil y costoso (seleccion de color) se sacrificara la correcta
funcionalidad que toda identidad debe cumplir.

Concretizando, se afirma que una identidad no puede ni debe ser un simple
juego estético. Posee una serie de caracteristicas que es necesario tomar en
cuenta al resolver un problema de este tipo. Debe poseer caracter, ser
recordada, corresponder a un tiempo y lugar determinados y obtener una
respuesta positiva del publico.

La identidad serd aplicada sistemdticamente a todos los soportes de
comunicacion de la empresa, lo cual constituye el desarrolio de un concepto de
disefio que se extiende a lo largo del tiempo por medio de una serie diversa de
vehiculos de comunicacion.

1.5 Elementos que conforman a una identidad.

Toda identidad esta conformada por tres elementos:
1. Simbolo 2. Tipografia 3. Color



1.5.1 Simbolo

Simbolo, del latin simbolum -imagen- quiere decir "figura o divisa con que,
materialmente o de palabra se representa un concepto moral o intelectual, por
alguna semejanza o correspondencia que el entendimiento percibe entre este
concepto y aquella imagen. 2

Cuando se hablé del significado de la identidad se especificé que identidad es lo
(nico o idéntico a si mismo. Se da aqui al término simbolo, un sentido de
convencion iconica y otro de convencion verbal, propio de la linglistica.

Cuando el simbolo posee un sentido propiamente grafico, puede tener diferentes
grados de iconicidad en relacidn al problema especifico.

El simbolo de la identidad debe evocar los conceptos y formas que identifiquen a
la empresa y debe también poseer una gran cualidad mnemotécnica y estética.

1.5.1.1 Clasificacién del Simbolo
El simbolo para su estudio y aplicacion se clasifica en:
A) Fonogramas.

Son aquellos simbolos formados por letras o palabras escritas o acomodadas de
manera que identifiquen un sonido. Es el simbolo de convencidn verbal, propio
de la lingdistica.

Los fonogramas se convierten en la denominacion o codificacion de la identidad
mediante su asociacién con los "nombres” que digan “quien” es esa empresa o
institucién. Estos nombres surgen de diversas modalidades, las cuales se
componen de cinco tipos basicos ( tomando en cuenta sus formas mixtas ):

2 Enciclopedia Salvat / diccionario, Tomo XIl, Salvat editores, S.A, 1975. P4g . 3051



A1) Descriptivos:

Enunciacién sintética de los atributos de la identidad. Ejemplos: Centro Cultural
de Arte Contemporaneo, Hospital Infantil Privado, Instituto Profesional en
Computacién e Informatica, ete.

A2) Simbdlicos:

Alusion a la institucién o empresa mediante una imagen literaria. Ejemplos:
Omega, Fiesta, Nestlé, Life, etc.

A3) Patronimicos:

Alusion a la institucion o empresa por medio del nombre propio de una persona
importante dentro de la misma. Ejemplos: Johnson & Johnson, Channel, Lacoste,
etc.

A4) Toponimicos:

Alusién al lugar de origen o drea en que opera la empresa o institucion.
Ejemplos: Mexicana de Aviacion, Banco Nacional de México, Europalia, efc.

Ab) Contracciones:

Se refiere a la construccion artificial mediante iniciales, siglas, fragmentos de
palabra, etc. Ejemplos; IBM, IEM, ELECTROLUX, RCA, JPS, etc.

El logotipo seré entonces un segundo plano en !a identificacion de la identidad y
se convertira en lo que en el hombre es la firma respecto a su nombre. El
logotipo se define como la version gréfica permanente del nombre de la
identidad. La funcionalidad de comunicacion muestra que un logotipo muy

10



notorio no es ya leido sino visto y memorizado. El logotipo adquiere asi, un valor
"iconico” con lo cual participa de la connotacién gréfica propia del simbolo.
Ejemplos:

JUMEX Bifle ASEMEX

B) Logogramas

A! nombre y a su forma gréfica -logotipo- suele sumarse el signo no verbal que
mejorara las condiciones de identificacién al ampliar los medios visuales. Son
imagenes muy estables y pregnantes que no requieren lectura en sentido verbal.
Estos pueden ser de varios tipos:

B1) Representativos:

Es aquella expresién de un objeto u objetos intimamente relacionados a la
corporacion. Pueden ser:

1. Concretos: Se les representa sin abstracciéon. Ejemplos: . 11 :

>
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2. Abstractos: Son las representaciones estilizadas del objeto, ideas o nociones
a las que remite y puede oscilar desde un lazo convencional (simbolo) hasta la
referencia mas realista asociadas a la empresa que representa.

| o
rr 01
Santa Maria del Obmije D1 S E R

B2) Arbitrarios

Se definen como simbolos relacionados arbitrariamente con la empresa o

institucién representada, sin tener relacion directa con ésta. Mientras mds

arbitrario sea el simbolo, mas educacion debe recibir el espectador con respecto
a su significado. Ejemplos:

8 & 2

1.5.2 Tipografia

La tipografia en la identidad se convierte en un sistema que combina
determinados tipos de letras que, por su legibilidad y connotaciones formales se

adectan a las caracteristicas de la empresa y apoyan al concepto grafico. La

12



tipografia variard de acuerdo a la personalidad de la corporacién. De cualquier”

manera debe basarse en una serie de criterios bien definidos para la
comprension del mensaje.

Una letra aislada es un signo que adquiere significacion cuando se retine con

otras letras para formar silabas que componen palabras. Algunas pruebas de
lectura han demostrado que no se lee letra por letra. Se reconocen los grupos
por algunos detalles. Estos forman una cubierta por una proyeccién imaginativa
inconsciente.

Todo lo que contribuye a acelerar la lectura, haciéndola més facil, contribuye a
retener ia atencién sobre lo escrito. Por tanto, cualquier forma de letras que
impidan una percepcién répida y directa debe ser suprimida, especialmente
aquellas que puedan crear confusién entre forma y fondo o en la que los
caracteres esten dispuestos en forma critica.

En una identidad gréfica pueden ulilizarse dos tipos generales de caracteres:
Caracteres tipograficos o caligraficos. Se sabe que los primeros son caracteres
estudiados por especialistas. Los caligréficos se realizan de manera espontanea.
Se recomienda que siempre que exista la posibilidad de ulilizar caracteres
tipograficos, se les dé preferencia sobre los caligraficos. Esto dependera de las
intenciones del disefiador, ya que los caracteres tipograficos por numerosos que
sean sus tipos y variantes, no existen en numero ilimitado. Los caracteres
caligréficos pueden ser adaptados a cada caso en particular. Por esta razén, en
ocasiones es interesante utilizar la combinacién de caracteres tipogréficos con
caligréficos. De cualquier manera, no hay que olvidar que un caracter debe
poseer belleza intrinseca por su propia forma.

1.5.2.1 Legibilidad de los caracteres *

* Es necesario especificar que estos faclores serdn relativos ya que dependeran de las
caracteristicas. del problema especifico,

13



Al realizar una identidad, es indispensable recordar que la tipografia es para ser
leida. La legibilidad de los caracteres depende de cinco factores:

1. Sencillez: Cuanto mas sencillo es un caracter, mas legible sera. Por ello se
recomienda utilizar caracteres sencillos en vez de complicados o decoratives. Un
caracter bien concebido debe ser estético por si mismo, sin que sea necesario
anadirle elementos decorativos que sélo complican indtilmente la Iectura

ABCDEFGHIJKLM NOPQRSTUV
WXYZabcdefghukImnopqrstuvw

Xyz1234567890B&?1(42

2. Dimensién: Los caracteres demasiado pequefios resultan dificiles de leer, '

mientras que los caracteres desmesurados provocan una especie de malestar.
La dimension de la tipografia en una identidad, debera guardar una relacién de
proporcion con el simbolo. Se habla de manera general, que Ia tipografia debe
tener aproximadamente la tercera parte de la altura del simbolo.

W $u
V /4
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3. Peso: Si los caracteres de poca altura tienen un cuerpo grueso o pesado,
queda entre ellos un fondo reducido. En tal caso, el conjunto de letras se
percibird como un alineamiento ininterrumpido de signos formando una linea, o
que haré dificil o imposible la lectura. Inversamente, si los caracteres aitos tienen
un cuerpo delgado, aparece un exceso de fondo. Esto provocara que se perciban

como letras aisladas. Cada caracter de altura y peso determinados posee una

dimension de intervalo éptima entre cada palabra y cada letra.

BETON UNIVERSE
ERAS MEDIUM COMPACGTR

4. Familia: Una familia de tipos consiste en todos los caracteres de la misma
clase. Por lo general incluye ALTAS, bajas, cifras y signos de puntuacion. Las
formas varian segun las fuentes y los cuerpos, por lo que hay que revisar
cuidadosamente todo lo disponible antes de elegirlas. Partiendo de una familia
dada, pueden utilizarse variantes, con objeto de lograr ciertos efectos y barajar
los distintos cuerpos de los caracteres pero siempre, imponiendose fa unidad en
la composicién tipografica.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXY?Z abcdefghijklmnopqrstuv

oy A

wxyzael23456 7890823755z
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Los caracteres actian de manera psicolégica variable de acuerdo a su forma
fundamental. Algunos ofrecen una impresion de algo concreto, positivo, medido y
racional. Otros le dan rigidez, pesadez u obstinacién. Por Ultimo otros pueden
evocar alegria por su naturaleza flexible, fluida, ligera y persuasiva. Esta accién
varia segun la fuente elegida. Por esta razén, es prudente elegir una familia de
caracteres que corresponda a la idea y naturaleza del texto y favorezca la
expresion del sentimiento evocado.

5. Color: El color es un aspecto fundamental en el éxito no sdlo de la identidad
sino de la correcta lectura de la tipografia. Se ha demostrado que los siguientes
contrastes de tipos sobre fondos garantizan la mejor lectura desde lejos:

* Tipografia negra sobre fondo blanco.
* Tipografia roja sobre fondo blanco.

* Tipografia amarilla sobre fondo negro.
* Tipografia blanca sobre fondo azul.

* Tipografia roja sobre fondo negro.

* Tipografia blanca sobre fondo rojo.

* Tipografia azul sobre fondo blanco. 3

En general la tipografia oscura sobre fondo claro resulta més legible desde lejos
que la inversa. Si se utiliza un color claro para la tipografia sobre un fondo
oscuro, ésta debera ser mas pesada.

1.5.2.2 Seleccibn tipografica en una identidad

La seleccidn tipogréfica’en una identidad se da en dos niveles:

3 Haas C.R. , Teoria, técnica v practica de fa publicidad, editorial Rialp, S.A., 1959. P4g. 95

§



A) Tipografia primaria
Se utiliza en el logotipo y razdn social de la empresa o institucién.

B) Tipografia secundaria

Se utiliza para escribir informacién complementaria en textos referentes a datos
de ubicacién que acomparien a la razén social de la corporacion, asi como en
textos de tipo legal, nombres y papeleria.

La eleccion de la tipografia primaria y secundaria dependerd de las
caracteristicas y necesidades de la corporacidn representada.

En resumen, todos los aspectos y normas mencionadas en este capitulo deben
tomarse seriamente en cuenta al realizar una identidad, pues de ello dependera
el éxito o fracaso de la misma.

Nunca deberd sacrificarse la legibilidad de la tipografia por la conveniencia

estética. Asi mismo debera reflejar el caracter de la corporacion y adecuarse al
simbolo en su aspecto formal, conceptual y funcional.

1.5.3 Color

En una identidad corporativa o institucional, el color juega un papel fundamental
ya que reafirma la expresividad de la forma. Se dice que la mirada humana
percibe la forma antes que el color. Asi mismo, se perciben unos colores antes
que otros.

Nuestra idea comun del color se refiere a los colores cromaticos, relacionados
con el espectro que puede observarse en el arcoiris. Los colores neutros ( negro,
blanco y sus diversas tonalidades en grises ) no forman parte de esta categoria y
se les 'suele denominar acromdaticos. Para comprendér esto claramente se
mencionan a continuacion las dimensiones que posee todo color cromatico:
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Tono: (También denominado matiz)

Cualidad por la cual distinguimos un color de otro.

Cualidad de coloracion distintiva de una superficie u objeto que depende de
la longitud de onda. Se dice que es el color mismo o croma. La descripcion de un
tono ser4 mas precisa si se identifica la inclinacion de un tono al siguiente. Por

ejemplo: rojo-anaranjado, azul-verdoso, etc. Los diferentes sistemas de color -

utilizan diversos cddigos para describir los colores con precision. E! término
"tono” se confunde con el de color, pero existe una diferencia: las variaciones de
un tnico tono producen colores diferentes.

Valor:

Se refiere al grado de claridad o de oscuridad de un color, segin éste se
aproxime mas o menos al blanco (Jluminoso) o al negro (sombrio). Un color de
tono conocido se describe més precisamente calificandolo de claro u oscuro.

Intensidad o saturacion:
Indica la pureza de un color. Los colores de fuerte intensidad son los mas

brillantes y vivos que pueden obtenerse. Un color al poder ser diluido, se le ’

considera tanto mas saturado cuanto menos blanco o negro contenga.

El poder de excitacion y atencion que produce un color, no dependen dnicamente -

de su tono, valor o saturacion sino también de la superficie que ocupa y de los
colores que le rodean (especialmente el fondo).

El color existe para nosotros en una manifestacion fundamental; la percepcion.
En este proceso de percepcién entran dos etapas:

a) Descriptiva.- En esta etapa integramos y organizamos un conjunto de datos
sensoriales.

b) Interpretativa.- E! color se reconoce mediante el significado que le es
conferido. He aqui el elemento simbdlico del color como factor de identidad.
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1.6.3.1 Psicologia del color

Es un hecho, que el color tiene la capacidad de afectamnos e inducimos a
estados de animo definidos. La literatura y la poesia, contienen parébolas y
metéforas relacionadas con el color. Que el color nos afecta fisica y
emocionalmente ha sido probado. Un sinfin de experimentos han comprobado el
valor curativo del color. Muchas religiones han reconocido el significado del color
y han formulado simbolismos en tomo a él. Las mas importantes escuelas de
pintura y los periodos historicos han establecido un esquema caracteristico del

color como resultado de una profunda necesidad sensitiva. Los esquemas

crométicos del periodo clésico, bizantino o impresionista, por ejemplo, son todos
distintivos y diferentes.

Esto no es accidental, pues asi como el hogar de una persona connota el modo
de vida y psicologia de sus habitantes, la seleccién del color es un factor
importante en este tipo de expresiones.

En general, la mayoria de las personas reaccionan de manera similar frente a los
diversos colores, aunque el efecto que produce dependerd de las ideas y
experiencias personales. Con esto se quiere decir que, si bien un color en
particular puede modificar la reaccién de un considerable niimero de personas,
ésta no sera definitiva.

El siguiente resumen forma parte de las conclusiones recopildas por algunos
investigadores y psicdlogos. Son el resultado de experimentos aplicados a
cientos de personas, que permiten generalizar las caracteristicas de los
principales matices:

Negro y blanco’

Se hallan en los extremos del espectro. Tienen un valor limite y un valor neutro
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que refuerza a los colores que son combinados con ellos. Son considerados
tonos acrométicos.

El negro es compacto, por lo que es un simbolo de desesperacién y muerte.
Tiene caracter impenetrable. Es vacio, silencioso y se considera que es el tono
de la desesperanza. Su expresion es rigida sin ninguna peculiaridad. En ciertos
casos confiere una impresién de distincion, nobleza y elegancia, en especial
cuando es brilloso.

El blanco en cambio sugiere pureza, lo inaccesible y lo inexplicable. Por su
ausencia de caracter crea una impresion de vacio y de infinidad. Produce un
efecto de silencio aungque no mortifero sino esperanzador. Evoca un efecto
refrescante y antiséptico cuando esta cerca del azul.

Gris

Ocupa un lugar intermedio entre el blanco y el negro. Es pasivo, neutro y por lo
mismo es un factor de equilibrio. No posee caracter auténomo. Es un simbolo de
indecision y falta de energia. La palidez del gris refleja temor, ancianidad y vejez.
Cuando es mas sombrio, se incrementa el temor, la monotonia y la depresion
que denota.

Rojo

Expresa vitalidad, entusiasmo y dinamismo. Se le relaciona con la sangre y la
pasién. Es exaltante y agresivo. También da una impresién de severidad y
dignidad asi como de benevolencia y encanto. Es un color esencialmente célido,
vivaz y ardiente. No tiene caracter disipante como el amarillo que dispersa sus
radiaciones en todas direcciones, a pesar de su energia e intensidad. El rojo
manifiesta’'gran poder y atrae nuestra vista casi inevitablemente.
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Todos los tonos de rojo tienen su propio caracter psicolégico: el escarlata es”

severo, tradicional, rico y poderoso; el rojo medio encierra actividad, fuerza,
movimiento y deseos pasionales; el rojo mas claro significa fuerza, animacién,
energia, alegria y triunfo.

Se puede decir que el rojo,mientras mas oscuro, se torna mas serio y mas
profundo y cuando es més claro, es més alegre y con un temperamento mas
imaginativo.

Verde

Se le considera un color tranquilo y sedante. En general evoca la vegetacién y
por tanto es fresco. También es el color de la esperanza. Es un color de calma
indiferente. Es el color mas callado de todos; no se inclina a una direccién
especifica. No es un color autoritario. El verde puro tiene el mismo lugar en la
sociedad de los colores como la clase media en la sociedad humana, un mundo
inmovil y satisfecho que calcula sus esfuerzos. Combinado con el amarillo se
vuelve fuerte y alegre. Si predomina el azul, el verde se torna serio y pensativo.
Ya sea claro u oscuro el verde se mantiene en su caracter indiferente y callado.
La indiferencia se hace mas notable en el verde claro y el sentimiento de
tranquilidade es mas fuerte en el verde oscuro.

Azul

Se le considera el simbolo de ta profundidad. Evoca tranquilidad y solemnidad. Si
es mas claro, es mas indiferente; si es oscuro, atrae mdas hacia el infinito.
También es un color fresco por la relacién que guarda con el agua.

Es preferido por el adulto y expresa cierta madurez. El azul encierra una v:da
interior y espiritual. La profundidad de! azul es de una gravedad solemne y
celestial, en donde las consideraciones racionales son ignoradas. Mientras mas
oscuro nos lleva a la infinidad; un azul mas claro es menos impactante, su
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caracter es mas indiferente y vacio. La vista del azul provoca un sentimiento de
frescura, de limpieza e higiene especialmente cuando es combinado con el
blanco. También es un color fresco por la relacion que guarda con el agua.

Amarillo

Es el color mas luminoso de todos; Es también el mas escandaloso y el mas
brillante; es joven, vivaz y extrovertido. Este cardcter es evidente en los tonos
claros. Es agradable a la vista, es afectivo al corazdn y confiere un sentimiento
de alegria y satisfaccion.

Naranja

Por ser la mezcla de rojo y amarillo, es menos estridente que éstos y posee una
fuerza radiante y expansiva. Tiene caracter acogedor, cdlido, estimulante y
posee una cualidad dindmica muy positiva. Tiene un caracter receptivo, amable e
intimo, que se compara al fuego de una chimenea, por lo que se le atribuye una
cierta fuerza hipndtica. En su mezcla con negro sugiere engafio, conspiracion e
intolerancia. Mezclado con blanco produce un matiz rosado que por su color
similar a la piel expresa sensualidad.

Violeta

Representa rango o autoridad. Es un color sofisticado, poco visto en la
naturaleza. Es equivalente al pensamiento mistico y a la meditacién. Al
aproximarse al lila es menos profundo y se torna mas magico que mistico, mas
frivolo que serio.

En su variacion al rojo {purpura) significa realeza, dignidad y representa al alto
rango de reyes o cardenales. Mezclado con negro denota deslealtad,
desesperacion y miseria.
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Identificacion, visibilidad y comunicacion. Tres trabajos que el color ejecuta mejor
y mas rapidamente que algunos elementos formales. El color es informacion
instantanea, real y exacta. Es comunicacion rica y completa.

El color es un lenguaje que se suma a las imagenes que actdan sobre los
érganos de los sentidos. Asi, la expresion visual se obtiene tanto en forma como
en contenido, al influir directamente el color, que viene a ser e! punto de apoyo
para la integracion completa de la imégen.

Los tres elementos esenciales de la identidad, simbolo, tipografia y color,
constituyen un conjunto integrado e interactdan para darle significacion y
penetracion psicoldgica.

Cada uno posee caracteristicas individuales que deben ajustarse y actuar en
conjunto con los demas. Si alguno de estos elementos falla, es probable que la
identidad no tenga el éxito esperado.

Por esta razdn, deben elegirse y realizarse con cuidado, mediante el estudio
previo de las caracteristicas y necesidades del problema especifico.
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La metodologia en el disefio grafico: Cémo interviene la metodologia en el
desarrollo de un problema general de disefio.

2.1 Definicidn: diferencia entre metodologia y método.

Segun sus raices griegas meta - a lo largo -, odos - camino -y logos - tratado -,
la palabra metodologia significa "ir a lo largo de un buen caming”. Pero dentro
del disefio grafico, en qué sentido puede hablarse de ir por buen camino, es
decir, como referirse a una metodologia dentro de una disciplina tan cercana al
arte como a otras actividades cientificas.

Como parte de la ldgica, la metodologia tiene por funcién ordenar y sistematizar
las aclividades de reflexion y conocimiento a fravés de la capacidad de
abstraccién.

De modo general, se entiende por metodologia a la teoria del método. Pero
particularmente, la metodologia varia de acuerdo a la ciencia y al momento
histérico de los que se deriva. Cada ciencia debe generar su propia metodologia
de acuerdo a sus necesidades y objetivos, haciendo uso de las técnicas mas
apropiadas. Para ello, se recurre al método, es decir, al camino que nos conduce
al conocimiento.

Método es el proceso personal que cada individuo sigue para resolver
determinado problema. En el campo cientifico, este proceso debe ser
sistematizado y provoca que los conceptos tedricos se conviertan en
herramientas Utiles al proceso mismo.

El método es, en sintesis, la forma de proceder que sistematiza y ordena los
propios pensamientos mediante la capacidad de abstraccion. En él, los
conceptos tedricos de la metodologia se convierten en instrumentos practicos.
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A diferencia de la metodologia, el método no posee sentido como proceso
abstracto sino que necesita expresarse mediante un lenguaje y debe aplicarse
préacticamente con el fin de obtener conclusiones y cumplir su objetivo.

El problema del método se halla estrechamente ligado con el conocimiento y su
relacion con lo conocido. Asi, los métodos variaran segun las fuentes de
conocimiento, de cémo se utilicen y de la manera de percibir la realidad del
sujeto cognoscente.

Resulta dificil que el método sea completamente objetivo ya que la parte
personal suma subjetividad a este proceso.

El método, en definitiva, sirve al sujeto cognoscente para seguir un
procedimiento l6gico, encaminado a obtener y posteriormente a exponer, de
acuerdo a su experiencia, el conocimiento adquirido.

Para Eli de Gortari, existen tres fases principales en el transcurso del método:

a) Fase investigadora.- Se refiere al descubrimiento de nuestros procesos
existentes, aspectos nuevos en los procesos o relaciones entre ellos.

b) Fase de sistematizacion.- Conexion racional de los resultados obtenidos: se
formula su demostracion y se elabora su interpretacion.

¢) Fase expositiva.- Se ajustan y ordenan los resultados presentados de manera

clara y convincente para comunicarlos a los demas investigadores y que puedan
ser utilizados en nuevas investigaciones. 4

4 Eli de Gortari, Método del discurso cientifico, ed. Juan Grijalbo, 1970. Pag. 16
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Es asi como el método se entiende como un camino, como el proceso que
recorre e! sujeto para llegar al conocimiento. Camino que atraviesa por distintas
etapas: planteamiento de!l problema, forma de abordar la solucion, formas de
investigar, formas de razonar la conclusion, desarrollos para llegar a la
demostracion, manera de exponerlos, planeacion de los experimentos y técnicas
para realizarlo.

Conforme se define, se estrecha el camino del conocimiento. Es asi que surge
una nueva duda: Cual debe ser el método a seguir en el disefio gréfico.

2.2 El método en el diseiio grafico.

Se ha dicho ya que el disefio gréafico es una disciplina mas allegada al arte que a
las ciencias exactas. El disefio, entendido de manera genérica, se relaciona con
la arquitectura, asi se habla de disefio arquitectdnico; con la industria, el disefio
de objetos y con la mecanica, el disefio de maquinas. El disefio gréfico tiene por
destino el impreso.

Fuera de estos campos profesionales, se ha entendido erréneamente por disefio
la forma final a la que llega el disefiador, ya sea el arquitecto, el ingeniero
mecénico o los disefiadores industriales o gréficos. A continuacién se recogen
definiciones de autores que trabajan en diversos campos del disefio y de las
cuales puede llegarse a una conclusién Unica: el disefio no es el objeto disefiado
sino el complejo proceso que nos lleva a él.

Para Félix Beltran, arciuitecto de gran renombre," disefiar es ante todo, un acto
que implica composicion de partes en funcién de algo”. s

5 Vilchis Luz del Carmen, Anélisis de los fundamentos tedrices de 1a_metodologia del diseiio,
Tesis UNAM, 1989. Pag. 26
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Bonsiepe, quien se ha ocupado por definir lo que es el disefio en el campo del
disefio industrial, afirma que" el disefio se preocupa del problema de cémo
debieran ser las cosas creando artefactos dirigidos a cumplir los objetivos”. s

Christopher Jones, tedrico del disefio, lo define como la iniciacién del cambio o la
novedad en las cosas hechas por la mano del hombre. 7

André Ricard, disefiador industrial, lo define de acuerdo a sus raices
etimoldgicas: “"E! término inglés design, es mas adecuado y explicito que el
término disefio para descubrir su verdadero significado. Ei verbo fo design
ademas de dibujar, trazar, cuya equivalencia en castellano es diseiiar, significa
también designar, destinar; el sustantivo design significa a la vez dibujo y
también designio, intencién, fin". &

Joan Costa, profesor de disefio y autor del libro La Imagen Global, coincide en
este punto con Ricard al afirmar que "en general se considera a! disefio como
dibujo, esbozos o bocetos, o los objetos caracterizados por cierto componente
estético. Pero un dibujo no es el disefio sino un dibujo, asi como una silla no es
disefio sino una silla". o

En las referencias anteriores el disefo es definido como iniciacion, como
problema, como acto o proceso, nunca como boceto o dibujo disefiado. El disefio
es el proceso que, a través de un método, llega a un fin: el impreso, el objeto o la
obra constructiva.

Es el hecho de que se considere al disefio como un proceso complejo con

6 IBIDEM

7 Jones Christopher, Métodos de disefio, ed. G.Gilli, 1978. Pag. 4

8 Ricard André, El disefio_¢porqué?, col. punto y linea, G. Gilli, 1981. P4g. 168

9 Costa Joan, Imagen global, CEAC enciclopedia de disefio, barcelona 1987. Péag 15
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elementos subjetivos y objetivos que dejan en el producto o mensaje parte de la
personalidad de su autor, lo que hace de él algo complejo y diferente a ofras
actividades cientificas.

En la década de los sesentas, los tecricos de disefio estudian a fondo el proceso
proyectual y comienzan a establecer una serie de pasos a sequir a lo largo del
mismo, desde el planteamiento del problema hasta la elaboracion de la
propuesta. No obstante, como lo menciona Gillo Dorfles en su Diseiio de la
Periferia: "a estas metodologias las caracteriza una tendencia a separarse de la
esfera del arte y acercarse a la esfera de las actividades cientificas". 1o

El disefio no es Unicamente una actividad intuitiva e irracional. Pero tampoco es
una ciencia, objetiva y completamente racional. El mediar estos aspectos es lo
que corresponderia a la metodologia del disefio y a los métodos especificos que
de ella se deriven.

Christopher Jones opina que existen tantos planteamientos metodoldgicos como
definiciones de diseno. Por tanto, lo primero es tratar de diferenciar al disefo de
otras disciplinas:

- Ciencia: Su objetivo es la descripcion y explicacion exactas del fenomeno
existente. Se tiene una actitud de escepticismo y duda, se crea
una hipdtesis con el fin de comprobarla.

- Arte; ~ Sefunde en la realidad presente. Su objetivo es la manipulacion
de un medio cuya existencia es simultanea a sus acciones. El
artista tiene una actitud de certeza y voluntad.

- Matemdéticas: Se trabaja con un mundo relacional, no fisico, preciso y sin

10 Dorfles Gillo, El disefio de la periferia, ed. G.Gilli. Pag 91

28



tiempo. Para el matematico, el problema existe tan pronto como
se manifiesta y la solucion debe seguir légicamente al
problema.

- Disefio: Ademés del conocimiento presente para poder predecir el
futuro, el disefador necesita la duda cientifica y observar los
resultados de un experimento controlado. Pero cuando el
diseniador esta tratando con el futuro mismo, como oposicién al
presente, la duda cientifica no es de mucha utilidad y tiene que
emplear alguin otro ingrediente mas cercano al acto de fé. (Por
ejemplo el factor estético)

Esta diferencia del disefio con otras disciplinas es lo que hace imposible el
pretender establecer un método que sistematice las fases del proceso de manera
rigida e inmutable.

Dentro del proceso del disefio existen tres diferentes momentos,inherentes a él,

que lo diferencian de otras disciplinas.
1.Momento creativo o intuitivo.

Algunos tedricos consideran que es la parte medular del proceso aunque es, a
su vez, la menos estudiada. Se considera que se desarrolla en la mente del
disefador, como respuesta a su problema creativo y depende de sus vivencias y
experiencias. La parte creativa del proceso es insegura e irracional por ser
dificilmente controlable. En gran cantidad de propuestas metodoldgicas, es
notable la desconfianza o el poco conocimiento que se tiene de ésta fase pues, a
diferencia de la parte racional que se explica de manera amplia y precisa, la
creativa se menciona de manera breve y en ciertos casos confusa.

Es ya conocido que el acto creativo es algo indescifrable. Es imposible
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establecer un método que revele o sistematice las fases de la compleja mecénica
creativa. La creatividad es una facultad innata en el hombre y el acto creativo,
por tanto, connatural.

Es posible que el disefiador se pregunte entonces: ¢ Y la intuicién de dénde
proviene ?, ¢, Naci con capacidad creativa o debo adquirirla ?. Es evidente que la
intuicidn no es innata. Si bien las pautas genéticas cambian de un ser a otro y
todos tenemos diferentes maneras de percibirflas y asimilarlas, los datos
vivenciales van suméndose a ellas y aun acrecentandose al trascurrir de la vida.
La informacion adquirida, captada desde que se nace, es fundamental e influye
en la estructura psicoldgica del hombre de un modo decisivo.

El disefiador no controla ni decide sobre su herencia genética pero si puede
decidir ( a partir de cierta edad consciente ) cuantos y cudles datos incluye en su
acervo informativo: mientras més vivencias posea y jerarquice, mas posibilidades
tendrd de organizarlas interiormente y utilizarlas en el momento inexplicable y
culminante del acto creativo. Esta informacidn, ya archivada pero oculta, surgira
mégicamente por misteriosos caminos al extraer una de las infinitas soluciones
posibles al problema.

2. Momento deductivo o racional

La parte deductiva o racional del proceso de disefio se considera segura y
confiable, ya que los objetivos, los criterios y las variables se fijan de antemano,
por lo que el andlisis se completa antes de buscar soluciones.

Este modelo rechaza la simplicidad fincada unicamente en el gusto. En Anélisis
del Disefio Logico, Oscar Olea y Gonzélez Lobo establecen que el esquema
general del método deductivo es el siguiente:
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a) Obtencién de la informacion

b) Organizacion del programa

c) Determinacidn de interacciones en la informacién
d) Formulacién de 1a hipotesis y

e) Proyecto. 11

La seguridad y confianza que este momento ofrece es evidente en la mayoria de
las propuestas metodoldgicas sobre diserio, ya que resulta la fase mas explicita y
concreta del proceso.

Si bien es importante que la investigacion se finque en un proceso racional y
l6gico, este no puede sustituir por completo al aspecto intuitivo. Ambos deben
funcionar de manera complementaria para no convertir al método en un recetario
de cocina.

3. Momento Empirico

Esta fase de! disefio se deriva de la experiencia del disefiador frente al objeto. Lo
disefiado se basa en la observacion y en el estudio de! desarrollo histdrico, de
los objetos y mensajes visuales tanto en su aspecto formal, como funcional,
constructivo y seméntico. Esto se obtiene gracias al estudio de las tradiciones y a
la acumulacion de la experiencia. Esta fase guarda relacion directa con las dos
anteriores y es preciso tomarla en cuenta al enfrentar cierto problema de disefio,
pues la acumulacién de experiencia sobre problemas similares y sus diferentes
formas de solucién ayudaran a evitar errores y a contextualizar al objeto de
diserio de acuerdo a su desarrollo histérico.

Se puede resumir que estos tres momentos del acto de disefiar no funcionan

11 Olea Oscar / Gonzalez Lobo, Analisis del disefio l6gico, ed. Trillas, 1977. P4g 21
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ndependientemente, sino que se complementan. Cada uno cuenta con aspectos
Jositivos, y el anular alguno dejaria inconcluso dicho proceso. Se puede decir,
entonces, que las fases intuitiva o creativa, deductiva o racional y empirica, sélo
son momentos del acto de disefio y Unicamente reunidas forman un proceso.
Este proceso debe establecer un orden l6gico en su utilizacion.

El método constituye una serie de reglas que permiten ordenar, jerarquizar y
sintetizar la informacion de una manera logica y pareciera que nos debe conducir
a unos.determinados resultados.

Esto, si el disefador s6lo tomara en cuenta el aspecto racional. Pero no se debe
olvidar la parte emotiva, la inspiracion; sin ella, dificilmente llegariamos a una
solucién creativa y original. Una intima combinacién entre sensibilidad y
entendimiento hacen surgir el verdadero acto creativo.

La mayoria de los tedricos de disefio varian en su opinion frente a la metodologia
de esta disciplina, e incluso la definen de diversas maneras. En general, se opina
que hacer metddico el proceso de disefio es conveniente, ya que el ordenar y
sistematizar las fases y establecer matrices de evaluacion ahorra tiempo y
permite que el comportamiento dentro del hacer proyectual se fundamente en
preceptos l6gicos. Lo que queda muy claro a este respecto es que no debe verse
a los métodos de disefio como caminos prefijados e inmutables que garanticen el
éxito del proceso y anulen por completo la parte creativa, con significacion
subjetiva importante,

Christopher Jones establece que "todos los métodos son ensayos que intentan
hacer puablico el pensamiento, hasta ahora privado del disefiador, esto es, estos
métodos intentan exteriorizar el proceso de disefio. En algunos casos, esto se ha
llevado a cabo mediante palabras, algunas veces, mediante simbolos
matematicos y siempre con un diagrama que represente las partes del problema
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y su relacion entre ellas”. 12

2.3 Particularizacién del método para la resolucién de un problema
especifico.

Una vez asentada la importancia que el método posee en el campo del hacer
proyectual, resulta conveniente establecer la necesidad de que, a partir de un
método general de disefio, los métodos se particularicen dependiendo de las
necesidades y condiciones especificas del problema del que se trate.

Gillo Dorfles opina que no debemos olvidar que la mayoria de las propuestas
metodoldgicas a las que tenemos acceso, fueron concebidas bajo circunstancias
politicas, sociales, econdémicas e ideoldgicas diferentes a la nuestra. En su
mayor parte fueron constituidas por paises de altc desarrollo industrial. ( E.U.,
Inglaterra y Alemania ). Todos sabemos lo determinantes que son los factores
contextuales que rodean al proceso de disefio, asi como su variabilidad en cada
caso particular,

Se hace evidente, entonces, la necesidad de establecer métodos especificos de
acuerdo a la complejidad del problema proyectual, de las condiciones
sociopoliticas y econdmicas del proyecto y de los recursos tecnoldgicos a los que
se tiene acceso.

Si no se toman en cuenta todos los aspectos especificos que rodean al problema
proyectual, puede caerse en vaguedades que no llevan a la solucion directa y
mas adecuada. Ha crecido tanto el campo de disefio en los Ultimos afios que si
no se enfrenta el problema tomando en cuenta todos los aspectos que le rodean
de manera especifica y multitudinaria, el resultado posiblemente sera

12 Jones Christopher, Op. cit. Pag 18
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inadecuado y alejado de la realidad. Es importante el acentuar que la mayor
parte de los métodos generales de disefio han sido realizados para disciplinas
diferentes a la nuestra: disefio arquitectonico o industrial. Si bien son
considerados como métodos generales de disefio, en ello se nota cierta
tendencia a la resolucion de problemas de origen objetual o espacial. Es una
necesidad evidente, el ir limitando el objeto de estudio. Con este fin, se cita a
continuacion la diferencia que Joan Costa hace en su texto La Imagen Global 13,

Hablamos del disefio como proceso para generar mensajes u objetos. Es
necesario definir entonces lo que es disefio grafico para clasificarlo y
diferenciarlo de las otras dos grandes disciplinas de disefio: Ia arquitectura y el

diseno industrial.

Disefio del medio
Ambiente

1. Comprende el urba-
nismo, la arquitectu-
ray el interiorismo.

2. El producto final
siempre es tridimen-
sional.

13 Costa Joan, Op.cit Pag. 18

Diserio Industrial

1. Abarca la planifi-
cacidn de la produc-
cién de objetos téc-
nicos de uso y pro-
ductos de consumo,ob-
tenidos por un proce-
so manufacturado

o industrial.

2. El producto final
es generalmente tri-
dimensional.

Disefio Grafico

1.Comprende prin-
cipalmente la ca-
ligrafia,tipogra-

fia (comunicacion
lingiistica), la
ilustracion y la
fotografia (com.
icoénica) por medio

sobre todo de la imprenta.

2. El producto fi-
nal es un su gran
mayoria bidimen-
sional.
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3. El destinatario es
su usuario y ello
comporta actos ener-
géticos.

4. Constituye el mar-
co que soporta los
objetos de disefio in-
dustrial y los mensa-
jes dé disefio grafico.
En este sentido, el
trabajo del urbanis-
ta, del arquitecto y
del interiorista,
constituye la confi-
guracion de un en-
torno comunicacional

3. El destinatario es
usuario y consumidor
y ello comporta actos
energéticos,

4. Ciertos productos
pueden ser al mismo
tiempo productos y
medio ambiente, por
ejemplo un seméaforo
o un autobds.

Los objetos se ubi-
can en el medio am-
biente y son promo-
cionados a través de
mensajes, que son el
resultado del disefio
grafico.

3. El destinatario
es receptor y ello
implica el registro
perceptivo y la
conducta reactiva.

4. Se aplica espe-
cialmente a la in-
formacion: disefo
de libros, publi-
cidad,embalaje,se-
nalética, etc.

Es un vehiculo fun-
damental de la co-
municacion acerca
de la identidad,las
ideas, los produc-
tos y el medio am-
biente.

Esta clasificacion resulta de gran utilidad pues existen métodos de disefio
generales ( sobre todo de disefio industrial ) que son retomados por disefiadores
gréficos, sin tomar en cuenta las diferencias que existen entre estas disciplinas.

Uno de los principales objetivos de los métodos especificos consiste en
exteriorizar los procedimientos y técnicas utilizadas, tomando en cuenta todos los
factores ( también especificos ) que intervienen en él. La propuesta fundamental
del presente trabajo es la elaboracion de un método especifico para la resolucién
de un problema proyectual concreto de disefio gréfico a partir del analisis de tres
métodos ya existentes, evidenciando que se trata de una disciplina diferente a
otras y que se deben de tomar en cuenta aspectos posiblemente anulados o

poco valorados, de relevancia tanto en el campo del disefo grafico como en la

resolucion de este problema especifico.
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Estudio de tres métodos de diserio, orientados a la resolucién de un
problema especifico de identidad corporativa.

A continuacion se revisaran tres propuestas metodolégicas de disefio de distintos
autores con la intencion de orientarlos a la resolucidon de las identidades
corporativas de la cadena hotelera "Place México", y su primer hotel "The Place
at Cabo™

1. Bernd Lébach, tedrico aleman que én su libro El disefio industrial, plantea un
método general de diserio.

2. Jordi Llovet, conocido autor del texto Ideclogia y Metodologia del Disefio, del
que se retoma en este apartado la parte sobre metodologia del disefio y

3. Joan Costa, tetrico que ha estudiado sobre todo las diferentes facetas de la
comunicacién. En su fibro La imagen global, expone una propuesta metodoldgica
de disefio. .

3.1 Método de Diseiio: Bernd Lébach

Bernd Lébach considera al proceso de disefic como la produccion de ideas en
donde el disefiador "recoge informaciones y trabaja con ellas para solucionar los
problemas que se le presentan”. 14

Lébach menciona que el probelma debe abordarse multidimensionalmente con el
fin de obtener la mayor cantidad posible de combinaciones entre sus diversos

14 Lébach Bemd, El disefio industrial, ed. G.Gilli, 1976. P4g. 137
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aspectos, de tal modo que haya mas probabilidad de llegar a soluciones nuevas.

Para culminar la fase creativa, el disefiador debe relacionar el problema con
informaciones determinadas y asi obtener relaciones que originen nuevos
chispazos creativos.

Asi{ pues, el proceso de disefio comprende tanto una actividad creativa como un
proceso definido para la solucién de problemas:

1. Un problema existe y es descubierto.

2.Se retnen informaciones sobre el problema, se valoran y se relacionan
creativamente.

3. Se desarrollan scluciones para el problema que se enjuician segun criterios
establecidos. ’ '

4. Se realiza la solucion mas adecuada. 15

Seglin Lobach, el proceso de disefio resulta sumamente complejo en su
desarrollo; por lo cual, propone una divisién del mismo en distintas fases, aunque
nunca son definibles en el transcurso real pues entrelazan y relacionan entre si.
El autor representa el proceso de disefio en el siguiente esquemans(Fig 1)

Dicho esquema representa como primer eslabon a la persona creativa. Esta se
ve influida por tres aspectos fundamentales: sus experiencias anteriores como
fuente de obtencion de ideas o analogias, su aspecto intelectual que representa
la seguridad en el proceso y el aspecto afectivo, el cual es intuitivo e inseguro
por no ser controlable.

Todos estos aspectos intervendran en el segundo eslabdn del esquema ilamado
proceso creativo, de disefio o solucién de problemas. Este contiene a su vez

cuatro fases:

15IBID. Pég. 39
16 IBID. Pég. 138
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Sahor
Experiencia

intelecto
Seguridad

Persona creativa
Disedador industriat

Afecto
Temeridad

Proceso crealivo
Proceso de diseno
Proceso

solucion probl.

—-—==-

4 lases

Analisis del problema
Solucion al problema
Valoracié
de las soluciones
Realizacion

de las soluciones

T

Producto inmaterial
por ejemplo ideas

Producto creativo

Producto material
—|por ejempio producto
lindustrial

Figura 1




1. Fase de preparacién.

1.1 Andlisis de problema: El problema es percibido y ha de verificarse si necesita
el auxilio del disefio industrial.

1.2 Acopio de informacién y valoracion cientifica: Se ha reconocido el problema.
Prosigue entonces su andlisis cuidadoso. Debera recogerse toda fa informacion
posible referente al problema:
- Andlisis de la necesidad.- Personas interesadas en la solucion del problema.
- Andlisis de la relacién social.- Relacién usuario - producto.
- Analisis de relacion con el entorno.- Relacion producto-entorno.
- Analisis de mercado.- Anélisis de productos del mismo tipo.
- Analisis de la funcién.- Forma de trabajar o de actuar de un
producto.
- Analisis estructural: Madurez de! producto.
- Andlisis de la configuracion.- Apariencia estética.
- Andlisis de materiales y fabricacion.
- Patentes, prescripciones y normas.
- Andlisis de sistemas de productos.
- Distribucion, montaje, servicio a clientes y mantenimiento.

1.3 Definicién del problema, clasificacién del problema y definicién del objetivo:
Una vez recopilada y analizada la informacion es posible definir el problema con
precision. Esto es importante cuando en ef proceso intervienen varias personas.
Ef objetivo de la definicion del problema es plantearlo y realizar una expresion
verbal y visual de todas las ideas asi como los resultados analiticos.

2. Fase de incubacién: soluciones al problema.

En esta fase se generan ias soluciones al problema. Esta fase de elaboracién de
ideas es la que hasta ahora ha sido la de més dificil exploracion. Se le ha
llamado fase creativa o intuitiva.
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Debe elegirse el método mas adecuado para solucionar el problema. Lébach
menciona, como posibilidad, ia prueba y el error o la inspiracion. Dice que,
utilizando el método adecuado puede acortarse el tiempo de espera de
inspiracion mediante actividades dirigidas.

La referencia que hace el autor sobre esta fase es muy reducida en comparacion
con la fase analitica. Si bien es mas sencillo determinar pasos sobre la parte
racional del proceso, no aclara el contenido de esta fase ni la manera de
enriquecerla, Habra que considerar si la prueba y el error seria suficiente y no
llevaria mas tiempo del necresario. Es imposible sistematizar la fase creativa;
seria conveniente ampliar la descripcion sobre una de las fases principales
dentro del proceso: la fase creativa.

Resulta evidente que si la descripcion de’la fase analitica es amplia y especifica
a diferencia de la fase creativa el resultado del proceso se apegara mas a una
solucién logica y racional que una solucién creativa y original.

Una vez escogido el método adecuado, dice Lobach, deben elaborarse las ideas
que son la ponderacién de las diversas posibilidades para solucionar el problema
en cuestion y es necesario que se externen visulamente en bocetos o modelos.
La técnica de esta fase consiste en la asociacion de ideas que conduzcan a
diversas y nuevas combinaciones alimentandose a intervalos con el material ya
analizado.

3. Fase de iluminacién.

Una vez realizadas las posibles soluciones se hace un examen minucioso de las
alternativas con el fin de evaluarlas con juicios fijados previamente (obtenidos en
la fase analitica).

Los procesos de valoracion deberan tomar en cuenta dos aspectos
fundamentales:
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a) Qué importancia tiene el nuevo proceso para el usuario.
b) Qué importancia tiene para el éxito financiero de la empresa.

Como se puede ver, los juicios establecidos por Lébach, son completamente
objetivos y anulan una serie de factores muy importantes de todo problema
proyectual. Existiran posiblemente problemas que requieran mas atencién como
por ejemplo el estético o contextual. Es evidente que el usuario y la empresa
son determinantes, pero no se pueden anular por completo aspectos que iran
delimiténdose conforme avanza el desarrollo del proyecto.

Estos dependerén inevitablemente de las condiciones del problema especifico
que variaran forzosamenté de un caso a otro. )

4. Fase de verificacion: Realizacién de la solucion del problema. Esta fase es la
ultima dentro del proceso, en la cual se concreta la solucién elegida como la
mejor. Deberan especificarse todos los datos necesarios para que el producto se
produzca industrialmente.

Una vez estudiado el método de Lobach podemos establecer que esta realizado
directamente para el desarrollo de la actividad en el disefio industrial. Esto, lejos
de constituir un impedimento para este tema, se considera una ventaja; ya que la

mayoria de los métodos de diserio (aunque en algunos casos se especifica que -

son métodos generales) poseen cierta tendencia hacia el problema objetual. Por
lo tanto, el disefio gréafico se ha visto obligado a retomar ciertos preceptos de tal
o cual metodologia, con el fin de adaptarla a sus necesidades como disciplina
diferente al disefio industrial.

El objetivo sera el saber escoger cuales fases corresponden o se adaptan a la
actividad proyectual en el disefio grafico y al problema que dentro de él se
) desarrolle.
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3.2 Método de disefio de Jordi Llovet: Cuadro de pertinencias.

La propuesta metodolégica de Jordi Llovet surge a partir def planteamiento: qué
es un objeto y de doénde nace. Es fundamental el papel que los objetos asumen
en la sociedad moderna pues establecen relaciones entre el hombre y su entorno
y entre los mismos hombres portando siempre un plus de significacion.

De esta manera todo objeto se nos presenta como un elemento que, a muy
distintos niveles, pide de nosotros y del medio ambiente algtn tipo de relacién o
vinculacién.

Se debe saber qué es un objeto y de donde surge para elaborar, a partir de él,
los métodos de andlisis que se adectien a &l y concluir una sintesis formal que
retna una serie de pertinencias que constituyen su muy particular complejidad.

Sin embargo, una metodologia general de disefios no puede limitarse
unicamente al ordenamiento cientifico de las pertinencias ya que, cada objeto es
diferente y complejo y guarda relaciones directos con su entrono. Por eso, el
andélisis de los objetos no debe pasar por alto su contexto ni sus relaciones con la
forma sintética. Es asi como Llovet basa su propuesta metodolégica de disefio
en la semiologia: Si los objetos son portadores de un plus de significacion y su
sistema es enmarcable en el esquema de la comunicacion, es posible realizar un
andlisis semioldgico si se considera al objeto como un texto del que se pueda
hablar y escribir.

El describir un objeto desde el punto de vista del disefiador lo textualiza. Este
conjunto de rasgos se convierten en un conjunto de pertinencias. Al incorporar
estos rasgos y considerarlos pertinentes no solamente se optimiza la solucion de
disefio sino que se amplian las variables de uso del objeto.

Pero también existen factores exteriores a la forma dentro de todo problema de
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disefio: los aspectos o datos contextuales. Estos elementos estan adscritos a la
entidad del propio disefio y existen en el texto: "pasiva o activamente los textos
de disefic se contextualizan o para ya decirlo en términos sociolégicos, se
adaptan o se enfrentan a un contexto".17

De esta manera se ve como se configura lo que se ha llamado cuadro de
pertinencias tanto de factores textuales como contextuales, previo a la sintesis
de la forma. A partir del cuadro de pertinencias se considera al disefio como
plural con exigencias formales, politicas, sociales, mercantiles, psicologicas, etc.
necesariamente combinables entre si de la mejor manera posible a través del
método mas adecuado segtin el criterio del disefiador.

La propuesta de Llovet de elegir de entre los métodos ya definidos o
sintetizados, cautiva la atencién pues no limita al disefiador a seguir cierto
método especifico y le otorga libertad de discernir entre un método y otro
dependiendo del problema a resolver.

El verdadero objetivo del cuadro de pertinencias es el graficar la articulacion de
los diferentes campos discursivos del objeto. Mediante esto se acudira a la doble
operacion a la que nos lleva un problema de disefio:

a) De descomposicion analitica del problema que se presente y
b) De articulacion y sintesis de estos presupuestos { rasgos pertinentes o, mas
exactamente las variables concretas para cada rasgo de pertinencia )1s

Segln los objetos similares existentes que ofrecen ya una sintesis de rasgos
pertirientes, se eligen los que ayuden al disefiador a dibujar un esquema ldgico.
Este esquema, al graficarse, se convertira en un esquema organizado siguiendo

17 Liovet Jordi, Ideologia y metodologia del disefio, Ed. G.Gilli, 1979. Pég. 25
18 IBID. Pag. 37
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el disefiador su propio criterio. Como ejemplo al cuadro de pertinencias, Liovet
supone que el problema de disefio a resolver es una aceitera. Si el primer rasgo
elegido es el material entonces se procede a realizar un cuadro con los posibles
materiales como variables, buscando su relacion con los aspectos contextuales
debiendo calificarlos con signos elementales como (+), (-) y (+-). Asi se irén
eliminando posibilidades hasta llegar a la solucion mas adecuada en cuanto a
ese rasgo, desarrolldndose una serie de cuadros con los rasgos que se han
considerado pertinentes, obteniendo conclusiones importantes de cada uno de
ellos.

Termina Llovet su propuesta metodologica, no sin antes recomendar que el
disefiador no debe aferrarse con insistencia a las soluciones sintéticas existentes
en el mercado, pues al hacerlo, podria perder la oportunidad de llegar a una
solucién original e inventiva. El disefiador es quien decide finalmente que
pertinencias debe retomar siempre y cuando atienda al aspecto textual y
contextual del objeto. ’

Una vez estudiado el método de Llovet, se determina que al ser un método
general de disefio ( menos enfocado al disefio industrial como en el caso de
Lébach ) nos permite retomar ciertos aspectos.

Es un método diferente, pues no propone la estructura general de la mayoria:
investigacion o anélisis, proyectacion y realizacidn. Seria conveniente el realizar
una previa investigacion del problema a tratar, con el fin de elegir las
pertinencias mas adecuadas (que, segin Llovet dependen del criterio del
disefiador) y realizar los cuadros de pertinencia como posibilidad para enriquecer
el dificil acto creativo con juicios de valor justificados.

Resulta, sin embargo, un método alentador por la libertad que otorga al
disefador en determinadas fases.
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3.3 Proceso de las tareas de identidad corporativa: Joan Costa

A diferencia de los métodos anteriores que tienen un sentido general, el
propuesto por Joan Costa en su texto La Imagen Global, resulta mas especifico.
Fué realizado con el fin de disefar signos y sistemas de identidad, y determinar
sus normas de aplicacion.

Este modelo fué elegido para fundamentar esta tesis, porque el tema que le
ocupa se relaciona con la elaboracién de imagenes corporativas. Resulta
interesante el confrontar dos métodos generales con uno especifico, ya que a
través de este encuentro se evaluaran e interrelacionaran dichos métodos para
encontrar omisiones o divergencias entre sus distintos postulados.

A continuacion se presenta el esquema de las etapas principales, integradas en
el problema del disefio de identidad: Joan Costa. (Fig. 2)

Segln Costa " para el disenador, la disciplina de la identidad corporativa
constituye a si mismo un sistema, es decir un plan o un programa:

1. Como planificacidn estratégica y logistica del conjunto de trabajo.

2. Como desarrollo del plan,

3. Como proceso del trabajo grafico y

4. Como programa normativo, exhaustiva y explicitamente definido, que sera
materializado finalmente en forma de un manual para la puesta en practica y
control del programa en sus aplicaciones particulares y en su conjunto a lo largo
del tiempo".19

El proceso comprende, en base al disefio del plan previo del trabajo, las
diferentes partes que lo constituyen y las relaciones que se establecen en las
partes, formando en conjunto el contenido operativo del plan:

19 Costa Joan, Op. cit. Pag. 82
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A) El equipo del disefiador grafico establecera una serie de reuniones e
intercambiara unos determinados documentos e informaciones con la alta
direccion de la empresa, la cual establecera las orientaciones pertinentes: como

la empresa se ve a si misma, cudles son sus objetivos institucionales y como se -

proyecta en el tiempo; autoimagen de la compariia y proyeccion en el futuro.

B) El disefiador recabara del servicio de marketing los datos relativos a: el
- programa de fabricacion, productos o servicios, servicios comerciales y otros
datos basicos de la politica del marketing. Por otro lado obtendra las
informaciones sobre datos objetivos, cuantitativos y cualitativos del mercado, la
empresa y la compafiia.

C) Una vez reunida fa informacién de A y B, el disefiador recabara los datos
externos procedentes de otras fuentes de investigacion.

El disefiador debera considerar unilateral y relativamente subjetiva la informacion
que ha recibido de la empresa y por ello, precisara otras fuentes neutrales de
informacion.

D) El diserador tiene ya en sus manos toda la informacioén requerida: debera
estudiarla cuidadosamente con el fin de extraer de ella el conjunto de datos ttiles
para su tarea, después de obtener una visién amplia y multifateral. A partir de
esos momentos, el disefiador y su equipo estaran en condiciones de formular
unos objetivos de! programa.

En definitiva, lo que se va a transmitir son los atributos de la personalidad de la
empresa en lenguaje simbdlico y su traduccidn expresada en formas visuales.
Hasta este nivel de conceptualizacion del trabajo grafico, se hablara de visualizar
atributos de la identidad, esto es, simbolizarios.

E) Se procede a la fase de andlisis de material de comunicacion existente, que
consiste en un examen retrospectivo de las evoluciones que ha experimentado la
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forma con que la empresa se hace indentificar. Este examen pondra en relieve la
coincidencia que estos signos puedan presentar con los objetivos del programa
(fase D).

El andlisis del material también deberd recabar informacién o realizar un
inventario de los elementos con que la empresa se comunica con sus publicos,
complementandose con el estudio de como se hacen identificar las empresas del
sector y sectores afines. Conviene establecer el contexto donde se insertara el
trabajo grafico.

F) Investigacion sobre la manera en que el pablico reconoce a la empresa, con el
fin de contrastar los puntos de vista de la empresa en materia de su identidad y
los puiblicos externos. Esto tiene como objeto, conocer hasta que punto el ptblico
identifica los actuales signos, es decir, los reconoce sin ambigliedad y hasta que
punto los asocia con la empresa.

En esta fase deberan verificarse la pertinencia o la no pertinencia de los signos
ya existentes para ser optimizados y capitalizados en el nuevo programa de
identidad o para ser sustituidos. Cuando se trata de empresas que poseen un
minimo sistema de identidad implantado, éstas tareas seran menos
determinantes para el proceso de trabajo grafico. Cuando se trata de empresas
de nueva constitucion, el acento se pondra en los objetivos y en el andlisis
iconogréfico del sector.

G) Detenidamente analizados los datos obtenidos hasta aqui, se someteran a un
tratamiento ldgico, y de ellos se formularan ciertas hipdtesis para enfocar el
trabajo siguiente en el plano estratégico y creativo.
Por ejemplo:

- ¢Conviene respetar la identidad que ya existe o se deberan ensayar
soluciones nuevas?
- ¢ Se debe actualizar, innovar u optimizar?
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- ¢ Resultara adecuado concentrar la identificacion en un simbolo o, concentrarla
en un logotipo o una solucion que reuna a las dos?

- ¢ Qué uso debera hacerse de los colores?

- etcétera.

Siguiendo con las tareas de conceptualizacion preparatorias del trabajo gréfico,
es conveniente tener presente los atributos de la identidad susceptibles de ser
visulizados por medio de simbolos, ya que admiten diferentes enfoques
conceptuales independientes de los estéticos que apareceran mas tarde como
hipétesis del trabajo grafico.

Los atributos pueden ser visualizados en términos de lo que la empresa es
(sustancia) o de lo que la empresa hace (funcién). Los primeros son de tipo
abstracto y cualitativo; los segundos, en cambio, de tipo mas descriptivo.

Deberan jerarquizarse y suprimirse los atributos secundarios y redundantes.

H) Fase de proyectos gréficos.En esta fase, se ensayan las diversas
posibilidades de visualizacién de las hipétesis tratadas en la fase anterior. El
trabajo gréfico consistird en explotar diferentes caminos o lineas tentativamente
para cada hipotesis. Asi se elegiran dos o tres hipotesis finales las cuales darén
lugar a ensayar, en cada una de ellas, una serie de desarrollos posibles. Los
caminos tentativos que se desprenderan de cada hipotesis tendran que ser
desarrollados en pasos sucesivos hasta exprimir todas sus posibilidades
definitivas, las cuales daran lugar a la eleccion final.

En realidad, es ésta la fase mas larga ya que supone tanteos, un constante
seleccionar entre puntos de referencia, permanante eliminacién de otros,
ensayos y combinaciones.

Puede profundizarse més en esta fase, sometiendo los proyectos candidatos a
tests.
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1) Ei paso siguiente consiste en el desarrollo grafico del proyecto seleccionado
definitivamente. Este abarcara la determinacion de los signos de identidad que
son los que se habran sometido a tests.

De esta forma, apareceran definidos los elementos estructurales:

- Signos de identidad: simbolo, logotipo, colores corporativos.

- Identificador; conjunto normatizado de los signos de identidad en un todo.

- Formato: sistemas regulares de proporciones en mensajes fijosy audiovisuales.
- Concepto espacial: el escenario para la construccién y visualizacion de
mensajes.

- Tipografia compatible: caracteres seleccionados en funcién de su valor de
“contraste-equilibrio" con los signos de identidad. La tipografia corporativa sera
elegida en funcion de dos criterios fundamentales: legibilidad { aspecto
funcional ) y connotaciones ( aspecto estético ).

- Normas tipogréficas: reglas que devienen el proyecto general de la identidad y
su materializacion sobre el soporte grafico.

- Elementos graficos: ciertos motivos diversos que combiene, se defina su uso.

- Compaginacién: modelo modular ( serializacién ).

- llustraciones: técnica y estilo de las ilustraciones queconstituirdn mensajes
especificos.

J) Definir el programa de identidad corporativa: disefio y confeccidn del manual
de identidad corporativa.

El plan de Joan Costa es muy especifico en su tema. Esto puede resultar positivo
o negativo segln el punto de vista: positivo porque al relacionarse de manera
directa con este trabajo, resulta sumamente ilustrativo y completo, aunque los
dos ditimos pasos del proceso estan de mas ( excepto algunos puntos del paso
1) porque no se va a desarrollar en esta propuesta el manual de identidad
corporativa. Negativo, en el sentido en que puede resultar tendencioso procurar
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seguir un modelo al pie de Ia letra que limite las posibilidades creativas. Por esto,
resulta conveniente elegir las fases del proyecto que se utilizaran y su orden,
dependiendo de las condiciones y necesidades de la imagen corporativa que se
pretende resolver.

La fase creativa, en el proceso expuesto por Costa, podria ampliarse si se
complementa con los cuadros de pertinencia ya analizados en la propuesta de
Liovet.

Una vez estudiados los tres modelos, se establecen las constantes
metodolégicas que aparecen en ellos para poder resumir cuales seria
conveniente conservar y cuales desechar, en base a juicios congruentes con lo
dicho anteriormente. '

3.4 Constantes metodolégicas de los tres métodos estudiados.

1. El modelo de Lébach y el de Costa guardan semejanza en cuanto al esquema
esencial del disefio:

a) Informacién y planificacién
b) Disefio: creacidn y desarrollo”
c) Implantacion y realizacién de soluciones.

2. Los tres métodos consideran como una fase importante, la valoracién de las
propuestas. A través de ella, se elige, de la manera mas adecuada la solucion
final. Esto, generalmente es establecido segln los juicios de valor del propio
disefiador.

3. Las tres consideran la fase creativa sumamente importante en el proceso de
disefo, pero en general esta fase se describe de manera breve e imprecisa.
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4. En los tres casos.el aspecto contextual y el usuario son fundamentales en el
desarrollo de!l proceso.

5. Los tres proponen que una vez obtenide y analizada la informacién, se
esquematicen verbal o graficamente las ideas o conceptos que se consideren
determinantes para el desarrollo del proyecto.

3.5 Propuesta de método de disefio para la resolucion de las identidades
corporativas de una operadora hotelera y su primer hotel de cinco estrellas,
en Cabo San Lucas.

El objetivo principal de este trabajo de tesis consiste en el estudio de tres
propuestas de métodos de disefio, con el fin de elaborar un método de disefio
para la resolucién de un problema especifico: las identidades corporativas de
una cadena hotelera y su primer hotel de cinco estrellas.

Una vez obtenidas las constantes metodolégicas en los métodos de Lébach,
Llovet y Costa, y mencionadas las caracteristicas y necesidades de una
identidad corporativa, se obtuvieron los siguientes razonamientos:

a) Todo método requiere una fase de informacidn y planificacién del problema. El
esquema a seguir en el desarrollo de la investigacion serd lo que determinara la
especificidad del problema. En esta fase del proceso se retoman partes del
proceso de investigacion propuesto por Joan Costa. Esta fase del método,
completamente racional y objetiva daré la pauta a seguir para el desarrollo de las
siguientes fases.

b} Una vez obtenida la informacidn, es necesaria una descomposicién analitica
de la misma, para sintetizarla y jerarquizarla. En esta fase, se retoma el objetivo
de la definicién del problema propuesto por Lébach, la cual consiste en la
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expresion verbal de todos los resultados analiticos con el fin de ir encaminando
el proceso a la fase de proyectacion. En esta fase, se obtendran como sintesis,
hipétesis conceptuales y formales como posibles caminos a seguir en el complejo
desarrollo creativo.

c) Se ha considerade a lo largo de este trabajo, a la fase creativa como la més
dificil y menos tratada en la mayoria de los métodos generales de disefio. La
fase de proyectacion, ain siendo subjetiva e inexplicable puede guiarse
mediante procedimientos ordenados que nos auxilien en caso de que la
inspiracion se vea coartada. Por este motivo, se eligid la propuesta de Liovet en
cuanto a la elaboracion de cuadros de pertinencias. Serd de gran utilidad el
verbalizar las pertinencias ( ya jerarquizadas en la fase anterior ) para obtener
expresiones graficas de las mismas. Si bien estos cuadros no garantizaran el
éxito del proceso, seran de gran ayuda como punto de partida.

d) Por ultimo, la fase de valoracion le serd de gran utilidad tanto a la empresa
como al mismo disefador. Es posible que ciertos aspectos tengan que
modificarse si el resultado no fué el dptimo. Todos los métodos aqui estudiados,
proponen que se aplique esta fase una vez terminado el bocetaje.

En base a estas reflexiones, se expone a continuacion el método propuesto para
la realizacion de las identidades corporativas mencionadas:

1. Planteamiento del problema: En esta fase, se expondra el problema y se
considerara la necesidad de la intervencion del disefio grafico en el mismo.

2. Fase de Investigacién: Una vez que el problema de disefio ha sido reconocido
y verificado, debe realizarse un acopio de informacion, lo mas completa posible
referente a, en este caso particular, la empresa, el contexto y el usuario.

2.1 Estudio de la empresa:

2.1.1 Desarrollo histérico
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2.1.2 Filosofia corporativa: actitudes saciopoliticas
2.1.3 Estructura organizativa

2.1.4 Objetivos: proyeccion actual y futura

2.1.5 Servicios comerciales

2.1.6 El contexto

2.1.7 El usuario

3. Fase de andlisis: Se estudian y resumen los datos obtenidos en la fase de
investigacion. Se formulan hipdtesis conceptuales y formales para enfocar el
trabajo de la siguiente fase.

3.1 Resumir y jerarquizar los datos obtenidos en la fase de investigacion
3.2 Planteamiento de la hipétesis conceptual
3.3 Planteamiento de la hipétesis formal

4. Fase de Proyectacién: Esta es la fase de génesis, de creacion. Se generan las
soluciones al problema. Una vez realizadas las posibles soluciones se hara un
examen minucioso de las alternativas con el fin de evaluarlas con juicios basados
en la fase de analisis.

4.1 Aspecto formal:

4.1.1 Elaboracioén de cuadro de pertinencias

4.1.2 Eleccién de mejores propuestas

4.1.3 Bocetaje

4.1.4 Seleccion de propuesta formal

4.1.5 Variantes 54
4.1.6 Propuestas formales finales: Place méxico y The Place at cabo.

4.2 Aspecto Cromatico:

4.2.1 Elaboracién de cuadro de pertinencias

4.2.2 Variantes ’

4.2.3 Seleccion de color corporativo

4.3 Trazos generadores



4.4 Tipografia compatible
4.5 Aspectos normativos de la identidad

33



Capitulo




Resolucién de un problema especifico de disefio: ldentidad corporativa de
una operadora hotelera de recien apertura y su primer hotel de cinco
estrellas en Cabo San Lucas,

4.1 Planteamiento del problema.

México es un pais que tiene grandes perspectivas de desarrollo econdmico,
basado en una poblacién de mas de ochenta millones de habitantes; en sus
recursos naturales, sobre todo de tipo energético; en su pujante industria basica
y de transformacién y en sus caracteristicas geogréficas y climatologicas, que
son ideales para el desarrollo turistico.

Es asi como la empresa constructora Grupo Troya, dentro del drea de division de
desarrolio turistico y bienes raices (Peza Construcciones S.A. de C.V.) decide
establecer una cadena hotelera: Place México. Esta operadora pretende
extenderse a todos los centros turisticos ubicados en las principales playas del
pais. Los hoteles derivados de esta operadora se irdn nombrando “"Place at...
dependiendo de la ubicacidn en que se encuentren.

El primer proyecto en proceso de desarrollo son los edificios condominiales de
cinco estrellas en la marina de Cabo San Lucas, en Baja California Sur: Place at
Cabo.

Es asi como surge la necesidad de que esta nueva empresa en desarrollo se
identifique frente a otras dedicadas a la misma actividad y proyecte un menszje
fuerte que exprese las caracteristicas y objetivos de esta empresa que nace. Se
ha mencionado en el capitulo 1, la importancia que guardan los programas de
identidad en el sistema social actual, sobre todo para una empresa que pretende
obtener un alto valor de reconocibilidad frente a otras que ya lo poseen.

A partir de este planteamiento, surge la solicitud del servicio de un disefiador
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gréfico, que resuelva el problema de comunicacion al que se enfrenta la nueva
empresa hotelera. La necesidad del disefio grafico en esle proyecto es clara e
indiscutible. El como se resuelva y el resultado final son los objetivos
fundamentales de este trabajo.

4.2 Fase de Investigacion

4.2.1 Estudio de la empresa:

4.2.1.1 Desarrollo histdrico: Grupo Troya, es un consorcio integrado por doce
empresas, independientes y mexicanas en su mayoria, que se inicié hace mas de
25 afios en la industria de la construccion, evolucionando paulatinamente hacia
otros giros como son: el desarrollo inmobiliario tanto urbano como turistico,
exportacion e importacién de maquinaria, servicios de consultoria e ingenieria y
ofras actividades industriales.

Los inversionistas extranjeros tienen, a través de la empresa, los maximos
beneficios en lo que se refiere a estimulos fiscales, a una fuerza laboral eficiente
y capaz, bajo costo de energia y transportes; esto beneficia enormemente a la
inversion extranjera a través de sus coinversiones con empresas dindmicas y
estables como Grupo Troya.

4.2.1.2 Filosofia corporativa, actitudes sociopoliticas: Mas que una oferta de
bienes y servicios, la empresa Grupo Troya desea poner a disposicion del
publico, a un conjunto-de ejecutivos, administradores, técnicos y obreros de la
mas alta calidad unidos en una organizacién moderna y eficiente, que permita
incrementar el valor de sus inversiones en México a través del prestigio logrado
en muchos afos de esfuerzo permanente.

El compromiso de la operadora hotelera Place México es ofrecer la més alta
calidad, con el fin de competir y rebasar al servicio hotelero existente. Esto
pretende lograrse con el apoyo de la fuerza de trabajo eficiente y disciplinada,
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partiendo desde los niveles obreros hasta los mas altos niveles ejecutivos.

4.2.1.3 Estructura organizativa: Esta gran empresa constuctora, Grupo Troya,
construye dentro de su divisién de desarrollo turistico y bienes raices, los
edificios condominiales en la marina Cabo San Lucas en Baja California Sur. La
empresa Flexo construcciones S.A. de C.V,, la cual depende directamente del
grupo inversionista Troya, es la propietaria de la operadora hotelera Place
México y su primer hotel The Place at Cabo. Peza Construcciones S.A. de C.V.
fué fundada en 1983. Se dedica a la investigacion, construccion y
comercializacion de todo tipo de proyectos. Su principal objetivo en el proyecto
Place México es el establecer una cadena de hoteles de gran turismo o cinco
estrellas en centros turisticos ubicados en las principales playas del pais.

El desarrollo del proyecto estara a cargo de las siguientes empresas:

S A SRR
GRUPO TROYA |

grupo inversionista |3

¥

PEZA CONSTRUCCIONES S.A DECV. |
empresa propietaria ;

o e v

DESARROLLO PENINSULAR LOS CABOS S.ADE C.V. (YENECAMI) |
coordinacién y comercializacion |

Ve A 2 Y

FLEXO  CODETUR OPERADORA  TROYA 1
CONSTRUCCIONES desarrollo  PLACE MEXICO CONSTRUCCIONES |
direccién arq. turistco  operacion construccion

%
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4.2.1.4 Objetivos: Proyeccién actual y futura. El proyecto hotelero Place México
no posee aun proyeccion actual por ser una empresa de reciente apertura. Pero
la proyeccion futura es ambiciosa. Pretende abarcar los principales centros
turisticos del pais ubicados en las costas y establecer un hotel en cada uno de
ellos. Todos los hoteles operados por Place México deberan, no solo garantizar,
sino mejorar la calidad ofrecida por hoteles gran turismo o cinco estrellas como
minimo. Es asi como obtener un alto valor de reconocibilidad
independientemente de la ubicacion en que se encuentre el hotel, es uno de sus
fines primordiales.

La empresa econémicamente hablando, espera generar divisas tanto para el pais
como empleos para mexicanos. He aqui una estimacion de estos ingresos:

INVERSION GENERADA EN MILLONES DE DOLARES

* Empleos directos: 210

* Empleos indirectos: 840

* Habitaciones ofertadas: 68,700 anuales

* Capatacion de turistas: 60,000 anuales

* Captacion indirecta de divisas en la plaza: 2 millones al afio
* Captacidn directa de divisas: 4 millones al afio

Por sus servicios, por el trato al cliente, por sus bienes inmuebles e
instalaciones, Place México pretende convertirse en una de las principales
cadenas hoteleras entre mexicanas y extranjeras del pais, garantizando asi, la
ganancia a los inversionistas y el mejor servicio al huésped.

4.2.1.5 Servicios comerciales: Place Mexico operard a todos los hoteles que
surjan de este desarrollo hotelero. E! primer condohotel ya en construccién, The
Place at Cabo, corresponde a un codominio con todos los servicios hoteleros. Se
encuentra frente a la marina construida por Fonatur en Cabo San Lucas. El
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edificio comprende sotano, planta baja y siete niveles de habitaciones. El
proyecto comprende cinco grupos que son;

1. Admision: Lugar en donde se recibe al huésped. Cuenta con mostrador para
registro, informes, control de llaves y caja de seguridad, vestibulo con bellboy,
guarda equipaje, lobby bar, sanitarios y teléfonos.

2. Administracién: El area administrativa guarda importancia para el manejo del
condohotel. Comprende toda la zona de oficinas.

3. Servicios generales; Como parte medular del hotel, los servicios generales
estan conceptualizados para dar al huésped todas las comodidades necesarias.
Ofrece los siguientes servicios: restaurante, cocina, palaba bar, alberca y
asoleadero, zona comercial y sanitarios.

4. Servicios complementarios: Los servicios complementarios son aquellos que
apoyan al mantenimiento 'y conservacion del drea hotelera con lavanderia,
roperia, bodega, etc. ’

5. Habitaciones: El servicio de habitaciones cuenta con: 106 estudios, 50
condominios de una recamara, 22 condominios de dos recamaras y tiene
capacidad para hospedar a 560 personas.
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4.2.1.6 El contexto: El desarrollo turistico en Los Cabos se ha convertido en uno
de los principales del pais. Su clima ofrece un sinfin de atractivos. Por la gran
escasez de lluvias es seco, con una temperatura media de 22 C; la méxima de
cerca de 50 C y laminimade 5 C.

En el 64% de su territorio crece matorral desértico siendo el mas comun en la
peninsula. El contraste en el paisaje es sumamente interesante pues se conjugan
flora y fauna desértica y tropical.

La infraestructura en los Cabos esta completa gracias a Fonatur. Actualmente
cuenta con un desarrollo hotelero con 1200 habitaciones, por lo que se ha
convertido en uno de los centros turisticos con mayor crecimiento.

El mar de Cortez ofrece un rango completo de aclividades marinas,
principalmente la pesca del pez marlin (se pescan alrededor de 40,000 al afio).
Cabo San Lucas geograficamente es el Unico finisterra propiamente dicho en el
mundo. Ahi en verdad, la tierra termina.

Cabo San Lucas, con su arco esculpido en piedra por la naturaleza, constituye
un verdadero paraiso tanto para el turista como para el pescador aficionado.
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4.2.1.7 El usuario: El turismo en Cabo San Lucas esté constituido principalmente
por norteamericanos o canadienses aficionados a la pesca. Gran cantidad de
norteamericanos vienen de California donde las marinas ya estan saturadas y la
pesca no es tan abundante. El turismo mexicano es escaso por el alto costo que
eslo representa.

El perfil general de un turista de los cabos es:

- Principalmente son pescadores aficionados, duerios de yates.

- Edad: de 40 anos en adelante

- Posicion econdmica; muy buena

- E1 80% son extranjeros (norteamericanos o canadienses en su gran mayoria)

Dentro de este perfil se encuentran los usuarios del condohotel, ubicado
precisamente frente a la marina, lo que constituye un gran atractivo para los
aficionados duerios de yates.

El hotel ofrece alojamiento tanto a los duerios de los condominios como a los
turistas que deseen el servicio-del hotel. En general, es gente de considerable
posibilidad econdmica y, como ya se menciond, extranjera en su mayoria. 20

20 Los datos presentados, comrespondientes a la fase de investigacién, fueron obtenidos en
reuniones con los directivos de la empresa en cuestin.
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4.3. Fase de analisis.

4.3.1 En base a la investigacion anterior, se resumen y jerarquizan los datos que
se consideran fundamentales para el desarollo de las identidades corporativas:

Las identidades corporativas a realizar serdn para una operadora hotelera de
recien apertura y su primer hotel de cinco estrellas en Cabo San Lucas, Baja
California Sur. Sobre este aspecto deberdn tomarse en cuenta los siguientes
puntos:

a) La cadena hotelera Place México, operara Gnicamente hoteles ubicados en las
principales playas del pais. Place at Cabo dependerd directamente de la
operadora y deberan relacionarse conceptual y formalmente. Es decir que los
hoteles derivados de esta operadora deberan de contar con un elemento comdn
que los identifique en cualquier fugar del pais. Esto permitira que el huésped
reconozca el servicio ofrecido por la operadora, independientemente del lugar en
que se encuentre.

b) Las dos identidades corporativas deben representar sin confusion:

- Su ubicacién permanente y comun; la playa

- El ser una empresa firme y bien estructurada dedicada a la hoteleria.

- Hablando especificamente del hotel The Place at cabo, el contexto en el que
esta ubicado.

- La calidad de su servicio

c) La realizacién de ambas identidades debera tomar en cuenta a su usuario,
turista generalmente extranjero acostumbrado al [ujo, al confort, a diversiones y
atractivos naturales de nuestro pais.

d) El nombre Place y The Place at... puede ser un importante punto de partida
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4.3.2 Planteamiento de la hipétesis conceptual: Las identidades corporativas
deberan expresar conceptos ligados a su nombre: Place méxico y The Place at
Cabo (que quiere decir "lugar en México" y “El lugar en" respectivamente). Es
decir, garantizar que se trata de un centro exclusivo de diversion y esparcimiento
de recién apertura (contemporaneidad) que ofrece el lujo y la calidad como
primer atributo, ligado a conceptos generales que connotan las playas: calor,
humedad, descanso, etc.

4.3.3 Planteamiento de la hipdtesis formal: Las formas utilizadas en el simbolo
podrén surgir a partir de lineas suaves (curvas principalmente) y formas
organicas que nos remitan a los conceptos antes mencionados. El concepto de
exclusividad puede enfatizarse con alguna envolvente formada por lineas
similares a las del simbolo.

El color de la identidad debera guardar relacion conceptual con las formas
utilizadas y el contexto: la playa. Colores azules, azules verdosos, naranjas,
ocres y terrosos resultarian adecuados.

En cuanto a la tipografia, seria conveniente elegir un tipo clasico y elegante con
un manejo especial para otorgarle contemporaneidad.

4.4 Fase de Proyectacion
4.4.1 Aspecto Formal

4.4.1.1 Elaboracién de cuadro de pertinencias: aspecto formal: E! elemento
simbélico de ambas identidades en cuanto a su aspecto formal, se conformaré en
base a un cuadro de pertinencias.

Mediante la interaccion de las variables pertinentes, elegidas en base a la fase
de investigacion, se obtendrd un todo engarzado y funcional de elementos
iconicos, de entre los cuales se elegiran las propuestas que se consideren, de
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acuerdo a los requerimientos de un simbolo, las mejores soluciones posibles a

desarrollar.
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4.4.1.2 Eleccién de mejores propuestas:

De entre los muiltiples elementos icdnicos obtenidos, se examinaran las
soluciones que parezcan mas adecuadas al problema y a partir de las cuales, se
obtengan nuevas soluciones:

a) Interaccién de conceptos 1-1 (exicusividad-exclusividad)

(CZNNEY

Esta representacién simbdlica, ademas de expresar claramente el concepto de
exclusividad, encerrando a cierlo elemento en su interior, remite a movimientos
circulares y ascendentes de'las olas del mar.

b) Interaccién de conceptos 2-3 (Lujo-calor)

NCACRCS

El elemento surgido de la interaccién de los conceptos lujo-calor, posee fuertes

connotaciones contextuales, ya que nos remite a ciertos iconos prehispanicos. -

Esto podria tener problemas en cuanto al aspecto de contemporaneidad. Su
posible estilizacion podria ofrecer un buen punto de partida para el desarrollo del
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simbolo.

¢) Interaccidn de conceptos 2-9 (Lujo-pesca)

Como la pesca del pez mariin en los Cabos es un atractivo fundamental del
lugar, se eligid como solucién posible este simbolo. El tnico inconveniente, es
que resulta un simbolo muy utilizado en las identidades de hoteles similares. Sin

embargo la forma resultante podria funcionar buscando originalidad en su
solucion.

d) Interaccién de conceptos 3-2 (Calor;lujo)

b d

Una aproximacion posible seria este elemento simbdlico. Formado tnicamente
por lineas curvas, resulfa un elemento elegante y dinamico. Su posible
modulacién quiza brinde soluciones interesantes.
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para la generaci6n de conceptos.

¢) Interaccion de conceptos 5-4 (Calidad-diversion)

P P

El hecho de utilizar un elemento base que eleve, como signo distintivo de calidad
a otro simbolo representativo, aporta una posibilidad interesante en la solucién.

f) Interaccidn de conceptos 7-2 (Sol-lujo)

Este simbolo, aunque resulta sumamente representativo, tiene posibilidades de
estilizacion vastas e interesantes. El elemento semicircular interior, podria
representar una puerta de entrada a la diversion o el arco de rocas naturales de
los Cabos. Es por tanto, sumamente explotable.
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g) Interaccion de conceptos 10-2 (Fauna marina-lujo)

o ((@

Un simbolo estilizado que nos remita a fauna marina posiblemente funcione. E!
caracol, al ser un representante general del contexto "playa”, ademas de poseer
una estructura formal y estética, constituye un elemento explotable.

4.4.1.3 Bocetaje
De acuerdo a las propuestas elegidas, se bocetaran de manera general, las
posibilidades de solucion con el fin de obtener interacciones formales entre ellas:
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4.4.1.4 Seleccién de propuestas formales
Una vez desarrollado el bocetaje, se eligieron como las mejores soluciones para
la identidad corporativa de la operadora hotelera "Place México", las siguientes:

1 25;\\;13

PLACE PLRACE

ME-X:-1-C-O MEXICO

MEXICO

Una vez enfocado el desarrollo a 3 soluciones posibles, se examind cada una de
ellas. Se eligié una para la identidad corporativa de la operadora hotelera. Es
necesario recordar que, la identidad corporativa de su primer hotel de cinco
estrellas "The Place at Cabao" debe guardar relacion directa con la identidad de la
operadora conservando el elemento principal comtin.

1. La propuesta no. 1, tiene caracter, contemporaneidad y universalidad, ademéas
de ser facilmente reproducible. Sin embargo el elemento simbdlico, aunque
impactante se adecia més al concepto de el hotel The Place at Cabo. El
elemento semicircular interior representa formalmente el arco del lugar. Por este
motivo, debera buscarse algin simbolo mas general. Al cambiar el simbolo y
conservar la tipografia de "Place”, cambiaria la estructura general de la identidad
y no se conservaria algin elemento comun que repita el patrén de la identidad
en los demas hoteles. Se decidid, por esta razon, conservar el simbolo para la
identidad del hotel The Place at Cabo.

2. La propuesta no. 2, formalmente esta bien resuelta, aunque no tuvo el impacto
esperado. El caracter de la corporacion resulta confuso, lo mismo que su
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contemporaneidad. En cuanto a la consecucién de las identidades, presenta el
mismo problema que la propuesta anterior. Si el simbolo modular es el que
permanece, ‘el cambio radicaria Gnicamente en la tipografid "México" por “at
Cabo" y no existiria algun elemento identificador del lugar especifico.

3. La propuesta no. 3 es la que, se eligi6 como propuesta formal. Ademés de
representar el concepto de exclusividad por medio del elemento curvo que se
prolonga de la espina de la letra A, resulta elegante y distintivo. El simbolo
ubicado en la parte superior izquierda de la identidad, se decidié que fuera el
elemento identificador del lugar en el que se ubique el hotel en cuestion, al igual
que el nombre en la parte inferior. La identidad posee caracter, elegancia, es
impactante y contemporanea. Ademas, no posee dificultad en su reproduccion.
Sobre esta propuesta, se trabajaran las variantes de solucidn de ambas
identidades: Place méxico y The Place at Cabo.

4.4.1.5 Variantes de Solucion

at cabo
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4.4.1.6 Propuestas forma/eé finales

1. Identidad corporativa de la operadora hotelera Place México:

La identidad corporativa de la operadora hotelera Place México, fué el resultado
de un proceso formal ordenado y dirigido por los datos obtenidos en la fase de
investigacion y en la fase de proyectacion.

La tipografia primaria correspondiente al nombre "Place”, es Caslon antiqua
medium extendida al 140%. Esto permite que, al ser una tipografia comin por
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todos conocida, adquiera en la identidad una caracteristica propia.

La letra "A" de! nombre Place, ubicada al centro del mismo, se crecidé con el fin
de sostener al elemento simbélico. La espina de la misma, se prolonga
abarcando a los elementos principales y adelgazandose en su parte final. Este
hecho, ademas de enfatizar uno de los conceptos pertinentes (exclusividad),
obliga a un recorrido visual rematado en el simbolo.

La tipografia primaria de México, se manejé en bajas, opcion diferente a la
primera alternativa de solucién en la que aparecia en altas. La tipografia Caslon,
en bajas y extendida, ofrece mas congruencia formal con el simbolo por poseer
una estructura formada por curvas, en contra de las altas cuya estructura esta
constituida principalmente por rectas. Resulta ademés, una fuente legible y
sencilla.

El simbolo, formaimente, esta resuelto con un elemento suave en simetria de
extension. Remite a un elemento comtn a toda playa: un caracol. Este elemento
se equilibra con la saliente curva que, en su parte mas ancha, se ubica debajo de
las dos tiltimas letras del nombre Place. Se clasificaria, como simbolo abstracto.

La propuesta formal final, cumple con los objetivos de toda identidad: posee
caracter, impacto, contemporaneidad y es facilmente reproducible.
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2. ldentidad corporativa del primer hotel de cinco estrellas operado por Place
México: The Place at Cabo.

El elemento comin de las identidades presentadas, asi como de las
subsecuentes, serd el nombre Place con la envolvente curva obtenida por la ,
prolongacion de la espina de la letra A. 80

En la parte superior izquierda, justificado en el inicio de la palabra Place, debera
colocarse el simbolo abstracto, representativo del lugar en el que esté ubicado el
hotel en cuestion. (En este caso especifico, sera el simbolo estilizado del sol). En
la parte inferior izquierda, justificado también en el inicio de la palabra Place, se
ubicara el nombre en donde se ubique el hotel. En este caso, como el nombre



completo del hotel es “The Place at Cabo", el articulo the, se justificd a la
izquierda con el final de la palabra Place, unificindolo asi a ésta, separandolo
del simbolo.

La tipografia elegida para "af Cabo”, después de estudiar las variantes de
solucidn, es un alfabeto caligréfico creado por Arthur Baker, con el fin de que
existiera congruencia tanto formal como conceptual con el simbolo. El calor, la
alegria y el dinamismo, enfatizados formalmente con curvas, dieron la pauta para
elegir una tipografia que reuniera estas caracteristicas. Evoca alegria, es fluiday
persuasiva.

El hecho de utilizar en todas las identidades corporativas derivadas de la
operadora Place México, el elemento principal, cambiando tinicamente el simbolo
representativo, permitird que el usuario identifique el servicio y la calidad
ofrecidos por la operadora en cualquier lugar del pais.
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4.4.2 Aspecto Cromético

4.4.2.1 Elaboracién de cuadro de pertinencias: aspecfo cromdtico.De acuerdo
con el método propuesto, el color corporativo se elegird en base a una serie de
datos obtenidos de la interaccion de conceptos pertinentes ya citados, con
diferentes colores o cromas también pertinentes (segun apartado de psicologia
del color)

B 2 2
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verde _'t st - _t —_— ,t t - | 4 D 7
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naranja | — | — | 4 = =+ = D 6_
rojo — —_— + + t - — + -— D é
e JEAE R I I ID 6
terciarioarena | 4- | — | * 4+ + | t + | - D 40
violeta | 4 |+ | — [ - [ o | =] = | = "_: D 4
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El resultado del cuadro reveld que, los colores con los que sepuede trabajar
variantes posibles de solucion son:

~ Azul (10 puntos)

- Naranja (8 puntos)

- Terciario arena (10 puntos) *

Revisemos las connotaciones psicologicas de los colores elegidos para confirmar
si se ajustan a los aspectos funcionales y conceptuales de las identidades:

Azul: Color profundo, que evoca tranquilidad y solemnidad. Si es oscuro atrae
hacia el infinito. Es un color fresco por su relacién con el agua.

Anaranjado: Posee una fuerza radiante y expansiva. Tiene caracter acogedor,
calido y posee una cualidad dinémica positiva.

Terciario arena (amarillo): Color luminoso, célido y vital. El amarillo combinado
con otros, formando un terciario que se acerque al oro, representa al sol y a la
salud.

Los colores elegidos de acuerdo a sus cualidades psicoldgicas y su relacion con
los conceptos pertinentes, deben tener congruencia con la forma que
representan. En base a esta idea, se eligid el color azul (con sus posibles
variantes tonales) para el nombre y la envolvente Place en ambas identidades.
En el caso de la identidad The Place at Cabo, el articulo the se unificara al
nombre Place conservando el color azul.

El color terciario arena, se eligié para el elemento simbélico de la identidad Place
México asi como para la tipografia de México.

* Por no {ener este tono un nombre determinado y al ser un color terciario, se le nombré
" terciario arena” en este trabajo.
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El anaranjado se aplicara en el elemento simbélico abstracto de la identidad del
hotel asi como en la tipografia de ubicacion correspondiente a at Cabo.

4.4.2.3 Variantes Crométicas.

Las variantes cromaticas se elegirén de acuerdo al cuadro de color nimero 20
del atlas de los colores.2t

B4

21 Kiipers Harold, Atlas de los colores, Ed. Blume 1989.
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4.4.2.4. Seleccién de color corporativo.
Una vez revisadas las variantes de solucién, se eligieron los siguientes colores
para las identidades corporativas:

1. Identidad corporativa de la operadora Place México:
Azul Pantone 314C al 100%
" Terciario Arena Pantone 465C al 100%
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2. ldentidad corporativa del hotel "The Place at Cabo"
Azul Pantone 314C al 100%
Naranja Pantone 172C al 100%
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4.4.3 Trazos generadores:
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4.4.4 Tipografia compatible

La tipografia compatible elegida para ambas identidades en cuanto a su uso en
tipografia secundaria (documentacnon oficial) es el alfabeto Caslon antiqua
medium (sin extender)

A continuacién se presentan los dos alfabetos, tanto el correspondiente a
tipografia primaria (Caslon antiqua mediun extendido al 140%) como el de
tipografia secundaria (Caslon antiqua medium).

ABCDEFGHI
~ JKLMNOPQ
ABCDEFGHIJ RSTUVWX

KL.MNOPORS YZabcdefghik
TUVWXYZ lmnopqrstuvw
ISR x z1234567§9
1234567890 O&IS?'/ $£(x%)

tipografia primaria tipografia secundaria
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4.4.5 Aspectos Normativos de la Identidad.

Para que un programa de identidad funcione como un sistema de signos
aplicados sistematicamente a todos los soportes de comunicacién de la empresa,
deben normarse los aspectos principales de la identidad en cuanto al buen o mal
uso de la misma. Con este fin, se establecen a continuacién los aspeclos
normativos de las identidades corporativas Place México y The Place at Cabo.

a) Usos Correctos.

1. Las identidades corporativas deberan reproducirse exactamente como
aparecen en los originales mecénicos.

2. La tipografia secundaria, en cualquier caso, debera ajustarse a la tipogafia
compatible sugerida en el presente trabajo y deberdn respetarse los colores
corporativos en su aplicacion; -~

- Place México: Azul pantone 314C Terciario arena pantone 465C.

- The Place at Cabo: Azu! pantone 314C Naranja pantone 172C.

El color corporativo elegido para la tipografia secundaria dependera del soporte
en el que se ha de imprimir. Ejemplos:

FONDO OSCURO / \ FONDO CLARO

465c/172C 314C
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3. En futuras identidades, el simbolo cambiara de acuerdo al contexto en el que
se ubique el nuevo hotel. Este nuevo simbolo, deberd adecuarse formal,
conceptual y croméaticamente con el elemento comun “"Place” y con los simbolos
de las demés identidades. Debera colocarse sin excepcion, en |a parte superior
izquierda con la justificacion. mencionada (en el inicio de la palabra place) El
nombre del lugar de ubicacién se colocara en fa parte inferior, justificado de igual
manera que el simbolo. Ambos elementos deberan tener el mismo color.

+— /13y —e

4. El &rea minima libre para la identidad sera de 5 unidades por lado:

. \\\/ i LN 5u./g THE }5u.
PLACE PLACE
méxicT at cabo,

50, - LSu.

Su. Su.




b) Usos incorrectos

1. Ningtin elemento de la identidad (simbolo,tipografia o color) podra variarse en
cuanto a:

- Posicion

- Aspecto formal

- Color

- Proporcién

Ejemplos:
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2. A ninguna de las. identidades se le podran adecuar elementos ajenos,
simbdlicos, tipograficos ni de ninguna especie.

Ejemplos:

3. Ninglin elemento de la identidad podra suprimirse ni utilizarse-de manera
independiente (en documentacion oficial).

Ejemplos:
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Conclusiones

Este Gltimo apartado tiene el objeto de enumerar las conclusiones obtenidas a lo
largo de este trabajo, con el fin de que estudiantes de disefio gréfico, dueiios de
empresas {uristicas y estudiantes de ofras disciplinas afines tengan un punto de
partida en el proyecto y desarrollo de investigaciones similares:

1. Hacer metédico el acto de disefiar lo convierte en un proceso logica y
ordenado, pero no garantiza su éxito. Es preciso que el disefiador, al momento
de elaborar un método, sea consciente de sus capacidades creadoras y las
alimente con herramientas exiraidas de! ambiente exterior buscando que se
sumen a su input infarmativo y afloren en el momento preciso.

2. Cuando el disefiador se enfrenta a un proyecto especifico, es conveniente que
elabore un método que se ajuste a sus capacidades intelectuales y a sus
conocimientos asi como a las necesidades y requerimientos sociales,
econdmicos, culturales y politicos del problema especifico.

3. Basarse en métodos ya establecidos por iedricos del disefio, brinda al
diseniador ventajas cuando elabora un método propio.

Se puede retomar, por ejemplo, la forma de estructurar el método, algunas fases
convenientes para el desarrollo de su problema proyectual, etc.

4.'Es importante auxiliarse de ofras areas del conacimiento como ia filosofia, el
disefio arquitectonico e industrial, otras disciplinas artisticas y de la informacion
que otorgan los directivos de la empresa para profundizar en el analisis y
evaluacion de un problema de identidad corporativa.
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5. E! estudio de otros métodos que llevd a la generacion de uno personal, la
investigacién y andlisis del problema, el desarrollo del proyecto apoyado en
elementos que aportaron ideas a la fase creativa, asi como el estudio
multidisciplinario, dieron por resultado dos identidades corporativas que se
adaptaron a las necesidades de la empresa que las requeria.

6. Al afirmar que este método puede ser Util a otros disefiadores en sus procesos
de creacidn, no se quiere decir que éste deba ser tomado como modelo Unico
que se sigue al pie de la letra. El exponer la manera a la que se llega a un
método personal, puede ayudar sélo en el sentido en que otros extraigan los
elementos ue se puedan adecuar a su propio problema de disefio.

7. La inquietud por realizar este trabajo surge a partir de la experiencia personal
durante el dificil momento creativo dentro de! proceso metddico. Por eso el
énfasis alrededor de éste. La identificacion que otros puedan tener al respecto es
sumamente personal. El hecho es, no evitar el cuestionamiento de todos y cada
uno de los momentos del acto de disefar.
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