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ualme 2, las empresas o instituciones, sea cual fuere su
volumen de negocios, forman parte de la sociedad donde se desar-
roltan, por lo que precisan justificar su puesto dentro de ella; es por
ello que, dificilmente podrian sobrevivir sin definir el papel gue juegan
dentro de su comunidad y grupo de relaciones.

Entre los deberes de cada empresa figura el de informar los
fines y beneficios al publico a quien debe su existencia. Para esto, uno
de los principales objetivos de la empresa debe ser la creaéjén y man-
tenimiento de una buena reputacién entre los consumidores, que
pueden influir tanto en la evolucién de su negocio como en su propio
destino final.

Dicha reputacién puede formarse con una buena imagen, en
la cual figura por derecho propio el diseno, que abarca a todos los ele-
mentos que conforman la identidad visua! de una institucién. El dis-
efo de los simbolos visuales que identifican a la empresa es un ele-
mento clave para configurar s magen corporativa, y el logotipo es la
version grafica estable del nombre de la empresa o de la marca. Es
como si fuera su firma.

Es por esto, que a continuacién se describe la importancia de
crear un logotipo para el Centro de Comunicaciones, ya que con un
buen disefo, transmitird el mensaje y la esencia de la empresa a la
que representa.



1.1 Planteamiénto del problema

la actualidad toda empresa que quiera mantenerse dentro del
mercado al cual dirige sus esfuerzos mercadolégicos, tiene que abandonar
la idea de ver al consumidor como un individuo con el que solamente hace
una transaccion comercial y que su relacién se reduce a un simple
intercambio. Aquellas empresas lideres en su ramo, se identifican
por la impiementacién de diferentes estrategias dirigidas no sélo a crear
sino también a mantener estrechas y duraderas relaciones con sus
clientes, tanto actuales como potenciales, pues saben muy bien
gue un cliente satisfecho no sélo representa una venta, sino todo el flujo
de compras que haria dicho comprador a lo largo de su vida productiva.

L Hublicidad es, en definitiva, un factor no sélamente importante,
sino también indispensable para el logro ptimo de los objetivos
empresariales, ya que tiene entre sus funciones principales la de informar
al consumidor. Pero sin duda, la mayor responsabilidad que tiene la
publicidad es la de servir como primer contacto entre la empresay el
consumidor, en donde, la mayoria de los casos, es a través de ésta
gue el consumidor conoce por primera vez una marca, producto o servicio
y, como ya se dijo anteriormente, esta primera impresion puede tener gran
incidencia en la futura relacién entre el consumidor y la empresa.

Debido a esto, se hac. ..ecesaria ia bdsgqueda de formas, tipos y/o
estilos de comunicacién que estén acorde al rol de la empresay a la
imagen que ésta quiera proyectar a sus consumidores. Se puede ver,
entonces, con mayor claridad cdmo una imagen corporativa bien definida
es de gran ayuda para una empresa ya que no sélo le proporciona una
filosofia de trabajo, sino que ademads ayuda a definir el tipo de
comunicacion que utilizara para dirigirse a su mercado meta.

Por otra parte, todo tipo de comunicacién en general tiene como
mision dejar un mensaje en aquellas personas que sean expuestas a éste
y la interpretacion e importancia que se le dé, dependerd mucho del
receptor, pero también de la calidad y claridad de dicho mensaje. Es por
esto, que se necesita, ademds de una buena comunicacion, algo que
atraiga la atencion e interés del publico y no cabe duda que una de las
mejores maneras de hacerlo es a través de la comunicacion grafica.

El logotipo es un elemento grafico distintivo de una empresa,
marca o producto especifico que se ha venido utilizando desde hace



muchos afos y ha demostrado ser de mucha ayuda para mejorar
la comunicacion entre los consumidores y las empresas, ya que éste,
forma parte de la empresa y es como un sindnimo de *~ta; de tal forma
que el publico se sienta identificado con dicho logotipo, liegando a tal
punto de reemplazar el nombre de un producto por una frase, un nombre
o un grafico, como es el caso de NIKE por ejemplo.

Es debido a sus grandes atributos que la elaboracién de un
logotipo se ha vuelto algo inevitable en las empresa: iunque su eficacia
variard de acuerdo a diferentes factores, como por ejemplo, un
disefio creativo, claridad, relacién de la empresa, marca o producto al
que esté destinado, entre otros.

De todo lo anterior se concluye que la mejor forma de tener
presencia en un mercado cualquiera, es a través de la satisfaccion de
necesidades; por lo tanto, para conocer cudles son estas necesidades que
una empresa debe cubrir y saber cual es la mejor manera de hacerlo se
necesita implementar un plan mercadolégico eficiente.

El Centro de Comunicaciones estda deseoso de poner sus
instalaciones a la disposicion de todos aquellos que tengan la necesidad
de utilizar sus servicios, por lo que constantemente estd optimizando su
utilizaciébn para capacitaciones y servicios tanto a empresas privadas
como piblicas. Es por esto, que necesita de una buena estrategia de
comunicacién que logre atraer y retener la mayor cantidad de clientes
posibles; y como ya se menciond anteriormente, una buena comunicacion
depende de varios factores, no sbélo del mensaje, por lo cual es
recomendable y casi imperante la elaboracién de un logotipo que pueda
despertar el interés y la atencién del publico objetivo; basandose, para la
elaboracion de éste, en factores como el rol del Centro de
Comunicaciones, la calidad de servicios que ofrece y la imagen que éste
quiere proyectar a sus clientes, ya que esto incrementara la cantidad de
consumidores y mejorara la recepcion del mensaje que dicho centro
quiere transmitir al consumidor.

1.2 Pregunta de investigacion:

¢Qué tan importante es para el Centro de Comunicaciones contar
con un logotipo que le dé una presencia ante su publico objetivo, mediante
una representacion visual atractiva y acorde a sus caracteristicas
institucionales?



1.3 Justificaci’ :

Actualmente los consumidores se han vuelt~ mas exigentes,
obligando a las emp...as a incrementar la eficiencia e IS procesos de
elaboracion, produccion, distribucion y almacenamiento, entre otros.
Como resultado, encontramos una serie de conceptos dirigidos hacia la
satisfaccion de los consumidores con- el (nico objetivo de mejorar la
relacién con éstos, como es el caso de la calidad total o el costumer
deligth, etc. Por otra parte, el consumidor cada vez ¢ interesa mas en la
blsqueda de informacién sobre aquellos productos o servicios en los
cuales piensa invertir no solo su dinero sino también su tiempo.

Es por esto, que se hace muy dificii pensar en la publicidad como
un simple "presentador” de un producto o servicio. Mas bien, debemos
pensar en ésta como una primera impresién que el consumidor se Hevara
de una empresa, una marca o un producto, la cual puede ser tan
importante que podria significar la diferencia entre adquirir o no un
producto o servicio. Es ahi en donde radica la importancia de una imagen
corporativa sélida, confiable, pero sobre todo, veridica, ya que la imagen
que los consumidores tengan o se formen de una empresa, no sélo
depende del producto o servicio que ésta presta, sino también de la
informacién que los consumidores consigan al respecto, procedente de
distintas fuentes como experiencia propia, comentarios de otros
consumidores y la empresa misma.

La calidad de servicio, calidad de profesionales, la inversién
salesiana que lo resp iay el equipo técnico con el que cuenta el Centro
de Comunicaciones representa una gran ventaja competitiva en
el mercado; esto, sumado a un logotipo con un disefio innovador y
sofisticado, lograréd que dicho Centro tenga presencia en el mercado con
una representacién visual que esté de acuerdo a sus operaciones.

Por todo lo anterior, no séto se vuelve prudente sino también
necesario el disefio de un logotipo para el Centro de Comunicaciones, que
le permita competir de acuerdo a la calidad de se:v.Cio que prestay a la
capacidad técnica con la que cuenta.

Hay que tomar en cuenta, que su publico objetivo son agencias de
publicidad y microempresas que estén interesadas en realizar cualquier
tipo de capacitacion y servicios de produccién de video, audio, diseno
grafico y fotografia, ademas de capacitaciones; pero también es necesario
tomar en cuenta a su publico subobjetivo, los estudiantes de la
Universidad Don Bosco, ya que se podrian promover {os cursos de disefio,



de television o radio para llos gue estuvieran Interesados. Ademas, estos
podrian generar cierto grado de publicidad externa, al tener ellos un
conocimiento amp™™ de lo que es el Centro de Comunicaciones y
jos servicios que ofrece. Por lo tanto es necesario que tenga buena
imagen y presencia ante su publico tanto externo como interno.

De esta forma, un logotipo lograria que fuera mas 1__.| de recordar
al momento de hacer su publicidad y por consiguiente, su contribucion a
la autosostenibilidad de la Escuela de Comunicaciones y otras unidades,
sera mayor.

1.4 Delimitacion:

Esta investigacion se realiz6 entre 10s meses de julio y septiembre;
tiempo en el cual se efectud entrevistas a los encargados del Centro de
Comunicaciones, con el fin de conocer qué aspectos les interesa destacar
mas en el logotipo que se les disenard, asi como la imagen que desean
proyectar a su publico objetivo. Ademas, se pasaron 80 encuestas a
estudiantes de la Universidad y se hizo un anélisis de la competencia, en
cuanto a disefio de logotipos se refiere.

Se debe tomar en cuenta que para la realizacién del logotipo, se
presentd una serie de propuestas, las cuales pasaron por un proceso de
bocetaje y aprobacion, con el asesor, para concluir en un arte final o prop-
uesta final. ‘

1.5 Alcances, limitaciones y estrategias.
1.5.1 Alcances

Lograr que el Centro de Comunicaciones obtenga una representacion
visual moderna y de acuerdo a los lineamientos institucionales que
dicho centro quiere proyectar.

1.5.2 Limitaciones

1. Falta de antecedentes del Centro de Comunicaciones, ya que es una
institucién relativamente nueva y no posee ninguna imagen definida.

2. Poca divulgacion del Centro, tanto interna como externamente.
1.5.3 Estrategias

1. Conceptualizar la investigacién, fundamentando todo mediante



informacién bibliografica retacionada con el diseno.

2. Elaborar las entrevistas a encargados del Centro de
Comunicaciones.

3. Solicitar las entrevistas.

4. Reconfirmar el dia, la hora y el lugar donde se realizaran la entre
vistas.

5. Realizar las entrevistas.

6. Analizar las entrevistas para conocer la imagen que debe
proyectar el logotipo, ademas de los colores que se deseen utilizar.

7. Elaborar una encuesta para los alumnos de Lic. en Ciencias de la
Comunicacién y Técnico en Disefio Gréfico.

8. Pasar la encuesta.
9. Analizar los resultados de las encuestas.

10. Realizar visitas a diferentes casas productoras, para conocer qué
imagen proyectan a través de su logotipo.

11. Analizar cada uno de los logotipos.
12. Realizar bocetos de las diferentes nropuestas de logotipos.
13. Aprobacion de un disefno de logotipo.

14. Realizacidn de arte final del logotipo.

1.6 Antecedentes:

La comunicacién siempre ha jugado un papel fundamental en el
desarrollo de la vida y supervivencia del hombre. Podemos encontrar
muchas anécdotas que datan desde los tiempos mas remotos en las que
se nos ilustra como, en algunas ocasiones, una simple sefa hacifa la
diferencia entre la vida y ia muerte o la victoria y la derrota, entre otros
casos.

El tiempo no pasa en vano y junto a su marcha, desfilan un sin fin
de hechos y situaciones que, de una u otra forma, contribuyeron al
desarrollo de la humanidad, hasta situarnos en donde nos encontramos
ahora, en la cdspide de una civilizacidon que mucho tiempo atras nuestros
antepasados apenas hubieran podido tener la certeza y el valor de
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Ahora, como hace mucho tiempo atras, la comunicacién sigue
jugando un papel importante en el desempefo y desarrollo de las
sociedades y, aunque ya no es por medio de senas, gritos o simples
primitivas ilustraciones, sino por medio de novedosos y variados tipos de
tecnologia, el fin de la comunicacion sigue siendo el mismo: transmitir un
mensaje.

El comercio en general es uno de los campos que mas necesita y
aprovecha los variados medios y formas de comunicacién que existen.
Incluso, podria decirse que este sector, ha sido el que més ha aportado a
la evolucién de la comunicacion, transforméndola en toda una ciencia que
mejora constantemente.

Dentro del mundo de las comunicaciones, la publicidad, sin duda
alguna es la mejor muestra de tal evolucién, pasando, de ser un simple
aviso lleno de infarmacién, a toda una compleja estrategia de negocios
que persigue d......ntes objetivos segln sea su aplicacién y necesidad.

Nuestro pais no ha quedado ai margen de esta evolucion
acelerada. Basta detenerse un instante y ver a nuestro alrededor para
darse cuenta como, desde los inicios de siglo (con la introduccién de la
radio y mas tarde la television) hasta nuestros dias (con medios como
vallas moéviles e internet) la publicidad ha mostrado cambios
impresionantes no s6lo en los medios y la forma de ésta, sino ademds en
los propdsitos para la cual es utilizada, volvié.._ose cada vez més
necesaria la adquisicién de nuevos y mejores conocimientos en el campo.

Por otro lado, y preocupados por el desarrollo de E! Salvador en
diferentes &reas, la Universidad Don Bosco estd formando nuevos y
mejores profesionales para que, con los conocimientos adquiridos,
contribuyan al desarrollo social y econémico del pais. Para lograr tal
propdsito, inicié sus operaciones académicas ofreciendo, hasta este ano,
carreras en las areas de Ingenieria, Ciencias Econdmicas, Estudios
Tecnoldgicos y Licenciaturas en distintas ramas.

Dentro de dicha Universidad, funciona la Escuela de
Comunicaciones que vela por la administracién académica de la carrera
de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion en sus dos opciones:
Publicidad y Relaciones Pidblicas y Produccion de Radio y TV, ademas de
coordinar que se den los laboratorios practicos de los estudiantes de dicha
carrera.



Los talleres de practica son agministrados por el Lenuo de
Investigacion y Transferencia de Tecnologia (CITT), el cual proporciona las
instalaciones.

En enero del afio 2000 se crea el Centro de Comunicaciones con
el fin de lograr el autosostenimiento de la Escuela de Comunicaciones,
por medio de las areas de radio, television, fotografia y disefio gr....co. _.te
estd coordinado por la direccién de la Escuela y es el CITT quien
determina los espacios de tiempo en los cuales se pueden utilizar las
instalaciones, para poder llevar a cabo la administracién de los servicios
que ofrece al publico.

Por otro lado, se contrata personal para lograr el mejor
rendimiento del equipo y de esta forma optimizar su utilizacion para
capacitaciones y servicios, tanto a empresas privadas como publicas o
todo aquel que requiera utilizarlos.

Hay que tener presente, ademas, que fue creado con caracteris-
ticas empresariales para ser capaz de desarrollarse en tres
areas basicas:

Académica.
Capacitacion (interna y externa).

Servicios (que ademas fortalezca sus capacidades e incre
mente sus recursos internos y externos).

Por lo tanto, se hace necesario que el Centro de Comunicaciones
cuente con una imagen visual profesional que represente la capacidad de
servicios que posee.



General

sefiar un logotipo para el Centro de Comunicaciones, que logre
captar la atencién del pdblico, que le proporcione una identificacion grafi-
ca institucional, mediante la utilizacidon de la tipografia, simbolos
y combinacidén de colores adecuados.

Especificos

1. Crear una propuesta creativa del logotipo para el Centro de
Comunicaciones, que proyecte la imagen deseada.

2. A través de la propuesta, plantear una metodologia para la creacion
de un logotipo.

3. Lograr, a través de la tipografia y el color, que el logotipo del Centro
de Comunicaciones, atraiga la atencién del publico.



3.1 Teoria del color

3.1.1 Resena de la Teoria del Color

yethe, entre otros pintores explico las primeras teorfas cient....as
en wrno al color. Los colores son sensaciones, la luz es color. Si
captamos realmente el color en el natural y lo reproducimos
correctamente (en un cuadro, pared, etc.) estaremos pintando ia luz.

Se conoce como colores-pigmento, o colores-materia, aquelios que
se utilizan para reproducir los auténticos colores, los colores de la
naturaleza. A estos Ultimos, los colores que encontramos en la
realidad, se les denomina colores-luz, y presentan unas mezclas
completamente diferentes a ios colores que utilizan los artistas.

N/ \ y, Tres son los colores primarios: el amarillo, el rojo-carmin y el azul.
/\,(\ - v\/ Estos colores, mezclados de dos en dos, dan origen a otros tres,
/N VAR los colores secundarios. Si se mezclan entre si los colores primarios en
A / diferentes proporciones, se obtienen los colores terciarios, que en
S general, son los mas frecuentes en el natural. En resumen, con los tres
colores primarios y en ocasiones ayudados por e! "blanco" se podria

Circulo cromatico reproducir cualquier color existente.

El color negro es considerado tradicionaimente como el "no color'd
la teoria del color afirma que este "color" se obtiene a partir de la
mezcla de dos colores complementarios, el verde y el rojo-carmin,
combinados en forma que ninguno sea dominante.

Colores Primarios, Secundarios y Terciarios Colores primarios son
aquelios colores bésicos o fundamentales de ios que derivan todos los
demas colores. Son perceptualmente irreductibles.

Colores Secundarios, son aquellos que se obtienen de la mezcla de
dos primarios. AMARILLO + AZUL = VERDE AZUL + ROJO = VIOLETA
ROJO + AMARILLO = NARANJA

Colores terciarios, son los obtenidos de la mezcla de un primario y
un secundario. En realidad no son mas que matices de un color.

AMARILLO + VERDE VERDE AMARILLENTO

VERDE AZULADO

VERDE + AZUL

AZUL + VIOLETA VIOLETA AZULADO

twww.imageandart.com/tutorialesfteoria_2.htm - 4k



VIOLETA ROJIZO
NARANJA ROJIZO

VIOLETA + ROJO
ROJO + NARANJA

NARANJA + AMARILLO NARANJA AMARILLENTO

El limite en que un color deja de ser VERDE AMARILLENTO para ser
AMARILLO VERDOSO es bastante sutil y depe.....3 de cudl __.. el
color dominante en la mezcla.

El color puede definirse por tres propiedades: tono (hue),
saturacion y luminosidad o brillo (lightness)2. Cuando decimos que un
objeto es "rojo", nos estamos refiriendo a su tono. Ei tono queda
determinado por la longitud de onda dominante. La saturacién de un
color oscila de neutra a brillante.

Luminosidad o brillo se refieren a la cantidad de luz que el color
refleja o transmite.

El color afecta a todo lo que vemos y hacemos. El color rojo puede
hacernos parar, el tono de las paredes de una habitacién afecta a
nuestro estado de humor, realizamos las decisiones de nuestras
compras segun el color del objeto.

Ef entendimiento del color y el método de explotarlo para crear €l
efecto deseado son herramientas de gran valor.

3.1.2 Caracteristicas del color

Podemos expresar todos los colores como combinacion de los tres
colores primarios (Rojo, Azul y Amarillo). Los colores elegidos y su inte
raccion dependeran de si se trata de un sistema emisor o reflector. El
color no significa s6lo el color primario o una determinada frecuencia
(tal como se ve en ei arco iris), sino también todas las mezclas y
sensaciones gue somos capaces de percibir. Necesitamos alguna
manera de definir un color determinado sin ambigliedad. Una forma
seria definirlo por su longitud de onda, pero esto presenta varios
problemas:

a. Sélamente los colores puros, el arco iris, pueden especificarse de
esta forma. La mayoria son mezclas.

b. Incluso dos objetos del mismo color se pueden percibir distintos
segln la intensidad del color que emitan: uno puede ser por ejemplo
de un azul brillante mientras que el otro parece mas oscuro y ambos

2 www LT esid y 1001/wed00109.htm - 7k






Grupo de Familia

los colores frios son aquelilos que proaucen la sensacion ae
frio o frescura (azules, violetas y verdes) produciendo un
efecto visual de entrar o alejarse en el plano del cuadro, ademas de
ser menos pesados, dando la sensacién de luz, calor, etc.3

3.2 Tipografia

No hay duda que las ilustraciones son parte importante dentro de
la comunicacion gréafica pero igual 0 mayor importancia tiene el texto que
se utilice en ella, ya sea un pérrafo, una frase o inclusive una sola palabra,
ya que éste es utilizado por el lector para guiarse a través del mensaje y
lograr asi un mayor nivel de comprension.

Sin embargo, tal texto no deja de ser una serie de siluetas
impresas, por lo que la forma visual que éste posea influye en el
pensamiento del lector de una manera inconsciente, 1o que le da gran
importancia a los conocimientos tipograficos que se puedan adquirir como
las familias tipografica. , su terminologia, entre otras cosas.

3.2.1 Clasificacion de las letras:

Tipografia es un simbolo visual visto en la pagina impresa. Estos
simbolos colectivamente si denominan caracteres e incluyen letras,
signos de puntuacién y diversidad de simbolos mas.

Hace algun tiempo, poco después de la invencién de la imprenta,
un tamafio y estilo de letra eran suficientes para su objetivo, pero con
el tiempo fue necesario contar con disenos y tamanos adicionales
para lograr una mayor vistosidad en los materiales impresos.

Actualmente, existen tantos tipos de letras que podrian facilmente
ocasionar problemas entre los clientes y los encargados de elaborar la
comunicacion grafica. Es por esto, que se ha creado una organizacion
entre los distintos tipos existentes. Estos son:

1. Grupos

2. Familias

3. Fuentes

4. Series.
3.2.1.1 Grupos tipograficos

a) Letra de textos

3Manual de Teoria de! color. Gompilaciones.

4 Arthur T. Turnbul, Russeli N. Baird, Comunicacion Gréfica, 2da. edicion 1990, pp. 76.







mantiene un diseno estrechamente atin®, es decir, 1as
variaciones que un tipo de letra puede tener ya sea en
amplitud, peso y posicion.

Una familia encierra variaciones como redonda, cursiva,
fina, seminegra, negrita, condensada y espaciada, todas
parten de la misma forma, pero, reflejan matices, grosores y
anchos diferentes.

3.2.1.2.1 Humanas

Agui entran las familias del siglo XV, cuyos
caracteres se apartan del esquema g6tico. Entre sus
principales caracteristicas; los remates son gruesos,
inclinados y cortos, ligero contraste en las
astas, modulacion oblicua, las mayUsculas presentan

Familia de las Humanas la misma altura que los trazos ascendentes, la e
minuscula tiene la barra inclinada, abundante espacio
entre los caracteres. Ejemplos: Centaur, Cloister,
Erasmus, Jenson, Schneidler.

3.2.1.2.2 Garaldas

Grupo denominado por la union de ios nombres de
Claudio Garamond y Aldo Manuzio, creadores del siglo
XV, los cuales marcaron un cambio considerable en la
legibilidad. Ellos partieron de formas antiguas,
alejandose aun més del gotico. Entre las carac-
teristicas principales de estos caracteres; los remates
son céncavos y puntiagudos, bastante pronunciados,
un contraste mds marcado en sus trazos, modulacion
ligeramente oblicua, las mayudsculas mas pequefias
gue los trazos ascendentes, la e mindscula tiene una
barra recta y elevada, la altura de la equis es menor a
la de las Humanas. Ejemplos: Bembo, Garamond,
Palatino, Times

3.2.1.2.3 M‘ecénicas

Familia de las Garaldas

Las conocemos también como Egipcias o con el
término Slab Serif, influenciadas por la Revolucion
industrial, entre el siglo XViil y el comienzo del XiX, los
nuevos conceptos, intervienen en la tipografia

Familia de las Mecanicas separandose de las formas tradicionales, los trabajos

S Arthur T. Tumbutl, Russsf N. Baird, Comu 3réfica, 2da. edicién 1990, pp. 81.






Composicion en frio: Esta compuesta por cualquier meaio que no
sea el metal fundido. Esta se logra transfiriendo directamente los
caracteres sobre el papel o pelicula. Existen varios métodos:

1) La fotocomposicion,

2) Las méquinas foto tituladoras,

3) La composicion electronica,

4) La impresion directa 0 mediante maquinas de golpe y
5) La transferencia de letras.

Composicion en caliente: Es la composicion de caracteres y otros
simbolos fundidos en metal. Estos pueden ser fundidos individual-
mente y compuestos a mano. Cominmente la composicion es
efectuada por medio de maquinas que estan siendo operadas por
una persona. Se usan tres tipos de maquina: Las fundidoras de lineas,
la monotipo y la Ludlow.

3.2.3 Armonia tipografica

Cada ano gigantescas cantidades de dinero son invertidas en la
impresidon de simbolos visuales, ya que siempre habra alguien
tratando de transmitir un mensaje a una 0 mas personas.

El éxito o fracaso de un mensaje depende de la eficacia con que
éste sea transmitido a sus destinatarios. Tal eficacia es conseguida a
través de varios factores inherentes en el mensaje, algunos de los
cuales pueden no estar bajo el control del realizador de dicho mensaje
como la iluminacién al momento de observarlo, el animo de las
personas, etc. Por otro lado, hay factores que si estan bajo e! control 0
decisidon del productor, como los colores, el tamano, la creatividad, etc.

Casi todos los mensajes impresos incluyen tipografia y usuaimente
es de ella donde el lector obtiene lo que necesita para comprender el
mensaje que se quiere hacer llegar; por lo tanto, es importante
conocer algunos aspectos sobre la composiciéon tipogréafica.
La legibilidad y la propiedad son de particular interés e importancia
al momento de crear un mensaje.

3.2.3.1 Legibilidad:

No basta con ubicar el mensaje frente a los o0jos del lector,



ya que"no‘se trata s0l0 de verio sino tampien de comprenaer-
loy la comprensién es el resuitado del procesamiento
de informacion; lo que nos indica que tal mensaje no surtira
efecto si no es leido; para esto debemos lograr que el mensaje
sea estrictamente agradable con el objetivo de atraery
mantener la atencion del lector.

Un mensaje con un alto grado de legibilidad posee un
mayor porcentaje de posibilidad de ser leido y comprendido?.

Existen ciertos factores que logran darle al mensaje el nivel
de legibilidad que requiere para su comprension: el disefio de
la letra, el tamano, el peso, el interlineado, los margenes, fa
justificacion, la tinta, el papel, la impresidn, la iluminacion y el
interés del lector. Este ultimo depende de todos los factores de
los que estd compuesto el material, no solo por su tipografia.

Se han creado pruebas por la medicion de la legibilidad
gue el tipégrafo puede utilizar para medir e nivei de ésta en un
mensaje, las mas importantes son: las pruebas taquistoscopi-
cas, estudios del movimiento del ojo, del parpadeo y de las
indicaciones de fatiga, pruebas de variacion focal, pruebas de
rivalidad binbculas y pruebas de comprension contra reloj.

Para llegar a la "combinacion" adecuada de estos factores
el tipégrafo se basa mayormente en su experiencia y en
hechos o afirmaciones que han resultado de diversos estudios
sobre la legibitidad, como por ejemplo que las personas lean
mas facil y con menos fatiga, letras que le son familiares, las
personas prefieren el tipo romano para los textos, leen con
mayor facilidad oraciones cortas y palabras familiares entre
otros.

En todo caso, si hubiese la necesidad de estar seguro de
gue un mensaje es claramente legible.

3.2.3.2 Propiedad de la tipografia:

La propiedad es el segundo aspecto en el cual el tipdgrafo
debe poner mucha atenciéon al momento de elaborar un
mensaje; ya que dicho mensaje debe ser capaz de transferir ia
idea de la fuente con la mayor fidelidad posible hacia el
receptor.

La propiedad de la tipografia no es mas que la compatibil-

7 Arthur T. Tumbull, Russell N. Baird, Comunicacion Grafica, 2da. edicién 1980, pp. 89.



idad de ésta con i0os demas elementos del matenal; es decir,
que la tipografia no sblo debe ser legible sino también
apropiada al contenido en que se encuentra.

En este sentido, el tipégrafo consigue la propiedad
necesaria juzgando o adoptando la tipografia a las siguientes
normas:

1) Seleccién de letras de acuerdo a las impresiones
psicolbgicas que éstas sustentan.

2) Adaptacion de las reglas de legibilidad de acuerdo a los
niveles educativos y cronolégicos del destinatario.

3) La utilizacién de letras que estén en armonia con los demas
elementos del disefio.

En otras palabras, el éxito de un mensaje esta en lo que se
transmite. Los titulos, imégenes y la tipografia sélo sirven para
atraer la atencién y tratar de mantenerla.

3.3 Logotipos

Uno de los objetivos primordiaies de los anuncios y la publicidad,
es fijar el mensaje publicitario en la mente del lector, por lo que hay que
buscar las armas para lograr este objetivo mediante una manera grafica,
Unica, sin igual, distinta de las demas, con una letra de tipo caracteristico;
en otras palabras, un logotipo, el cual habla de forma directa e
instantanea. Un logotipo, a diferencia de un folleto de varias péginas o
incluso de un cartel, debe entregar su mercancia con un significado
minimo. Los logotipos bien disefados transmiten el mensaje y la esencia
de la empresa a la que representan. Un logotipo es la version grafica
estable del nombre de marca8. Ademas, son algo mas que simples
palabras o imagenes, ya que identifican un producto, un servicio 0 una
organizacion; 1o diferencian de otros; comunican informacion acerca del
origen, el valor, la calidad; afiaden valor, al menos en la mayor parte de los
casos; representan, potencialmente, haberes valiosos y constituyen
propiedades legales importantes.

ldentificar un producto, un servicio o una empresa. De ello se
desprende que fa marca o el logotipo deben ser distintivos.

Hay que tener presente, ademas, que no todos ios estilos de
logotipos funcionan igualimente en todas las empresas, por lo tanto, es

BNorberto Chaves, La imagen corportativa, 3ra. edicion, Editorial G. Gilll, S.A. de C.V., Mexico, 1894, pp.43.









Dos formas de colocar dos
unidades en equilibrio.

Toda estructura de una superficie puede ser percipida
visualmente como algo que tiene textura. La textura no s6lo se
percibe en un bloque de composicidn tipografica sino en la
superficie de todas las formas.

3.3.2 Principios del diseiio

Dentro del diseino, existen normas o principios de estilo. Estas normas
afectan tanto al estilo de un boceto como el de la escritura. Dentro de
las mas importantes estan: el equilibrio, la proporcién y el ritmo19.

3.3.2.1 El equilibrio

Existe equilibrio cuando los elementos son colocados con
un sentido de contrapeso o equilibrio. Es decir, los pesos de los
elementos se contrarrestan para que parezcan arraigados al
sitio en donde estan colocados. El peso de un elemento es el
resultado de su tamano, su forma y su tono. Los elementos
grandes, cuando todos los demas factores son iguales, dan la
impresion de ser mas pesados. Las formas irregulares tiene
mayor peso que las formas regulares. Los elementos oscuros
sobrepasan en peso a los claros, aunque un elemento
pequefo y oscuro puede parecer mas pesado que una masa
mayor, pero mas clara.

3.3.2.2 La proporcion

Se refiere a la relacidn de un elemento con otro o al disefio
como un todo en proporciones que reflejan tamafo y fuerza.

Ciertas proporciones son mas atractivas para la vista que
otras. Las dimensiones atractivas son aquellas en las que la
relacién entre ancho y altura o es obvia para el 0jo; por lo
tanto, un boceto cuadrado con dimensiones de uno a uno es
menos atractivo. Las proporciones de dos a uno son
detectadas con demasiada facilidad y deber ser evitadas.
Puesto que son menos obvias, las dimensiones de tres a uno,
sON mejores.

3.3.2.3 El ritmo

Este se logra a través de la repeticibn ordenada de
cualquier elemento, como la linea, la forma, el tono o la
textura. El ojo distingue el ritmo y sigue su patrén; por tanto,

10Arthur T, Tumbull, Russell N. Baird, Comunicacién Grafica, 2da. edicién 1990, pp.277.



éste es una fuerza vital en el movimiento.

3.4 Imagen corporativa

La imagen corporativa es el manejo explicito de la forma con que se
perciben las actividades de una compafiall. Es por esto, que toda
organizacion tiene una identidad.

Cuando una compafiia €s nueva o pequefia, 0 ambas a la vez, su
identidad emerge, natural y espontdneamente, ailrec'~Jor de la idea que
tiene el propietario sobre su negocio. La imagen de uni saldn de belleza, por
ejemplo, se concentra exclusivamente en o que el propietario quiere que su
negocio sea, cudles son sus intereses, si él o ella quieren tratar
con personas jdvenes 0 mayores, hombres o mujeres, 0 ambos. El disefio
del lugar, el equipo, el nombre, la ubicacién y su personal, todo
deriva directamente de las ideas y percepciones del propietario.

En determinada etapa de la vida de una organizacion, cuando crece
y se hace mas compleja, €s necesario controlar y manejar explicitamente las
formas en que perciben las actividades de la compaiiia. Esto es lo que
comlinmente se conoce como imagen corporativa.

3.4.1 Diseno de identidad

Sea cual sea la clase de informacidon que las empresas transmitan,
los mensajes incluyen sistematicamente, unos signos de identidad12, De
una forma especiaimente evidente, el sistema visual de la identidad de
la empresa se superpone a los mensajes publicitarios, e incluso en
muchos casos, los contenidos del mensaje son basicamente los
signos que identifican a la empresa.

3.4.2 La identidad corporativa

Esta se conoce como una disciplina del disefio y debido al enorme
desarrollo de la tecnologia de comunicaciones, con la imprenta, el cine,
la television y una sociedad de consumo, se ha transformado la relacién
cliente-empresa como una practica elemental, hacia una informacién
més completa y sistemética de la identidad visual.

La empresa es ahora, mas que productora de bienes, emisora de
comunicaciones. Necesita de un sistema organizado de sus signos de
identidad, lo cual es parte de una estrategia de comunicacién.

La identidad corporativa implica la definicidn del caracter corporativo

11 Gimen Jennings, Guia del disefio grafico para profesionales, 1ra. edicién, Editorial Trillas, 1995, pp.70.
12 Simeén Jennings, Guia del disefio grafico para profesionales, 1ra. edicion, Editorial Trillas, 1995, pp.78.



gue va a diferenciar a la empresa propia del resto de empresas.

3.4.3 Componentes de la imagen corporativa

Esta tiene que ver cuatro areas principales de actividad:
Productos/servicio: lo que se fabrica o vende.
Ambiente: doénde se fabrica o se vende.
Comunicacion: cdmo describe lo que usted hace.

Comportamiento:  ¢cémo se comportan las personas dentro de
la compania, entre ellas mismas y hacia los
de afuera.

La imagen corporativa abarca un cierto nimero de disciplinas, de
las cuales la mayoria, no todas, pertenecen al disefio. Las que
pertenecen al disefio son: el disefio industrial o de productos,
el disefio arquitecténico y de interiores, y el disefio grafico. La
identidad corporativa estd fuertemente relacionada con la
mercadotecnia, la publicidad, las relaciones publicas y el desarrollo de
los recursos humanos. Ademas, se relaciona con otras disciplinas de
fa administracion, y otros recursos.

La relativa importancia del disefio del producto, del ambiente y de
la comunicacidén depende de la naturaieza de la empresa.

: Producto: toda compafiia fabrica un producto o proporciona un
servicio. Algunas veces el producto y su desempefio son los factores
que mas influyen en la forma en que se percibe la organizacion. Por
ejemplo, la aparienciay el desempefio de un carro Jaguar es lo primero
gue afecta la forma en que se percibe la identidad de la compaiiia.

- Ambiente: toda compafia opera en edificios, oficinas, industrias o
salones de exhibicidon. Esto influye en la forma en que se percibe a la
compafiia y la forma en que ésta se percibe a si misma.

- Comunicacion: en algunas compafiias los productos no derivan su
identidad de lo que son intrinsecamente, sino del envase, la publicidad
y otros aspectos promocionales que lo rodean. En este caso la
comunicacion, especificamente la comunicacion gréafica, es la que
guia esta identidad combinada.

- Comportamiento: en las companifas que proporcionan un servicio en



lugar de un producto, como 1as Hneas aereas por €jempio, 1a
influencia bdsica en la identidad proviene de la forma en que la gente
se comporta. Aqui el impacto visual de la identidad, aungue mantiene
su importancia crucial, se subordina a los aspectos del compor-
tamiento. Es la forma en que se comporta la azafata, al igual que su
aspecto fisico, o que determina nuestra actitudt =~ ~ If ‘
gue representa.

3.4.4 Piblicos

Es inevitable que cualquier organizacion establezca relaciones con
la sociedad dentro de la que opera. Compre, vende, colabora y compite
con otras companias. Tiene industrias y oficinas que operan dentro de
un area local. Tiene personal de diferentes clases que también son
leales a sus familias, sindicatos, clubes deportivos, o a cualquier otra
cosa.

La organizacion existe dentro de una serie de comunidades, las
cuales, de una forma u otra, forman una vision de ésta. Estas diversas
comunidades son el piblico de la organizacion.

Entre los publicos mas importantes estan:
- El personal de todas clases, sus familias y dependientes.
- Los clientes, directos e indirectos.

- L.os proveedores.

- L.os accionistas.

- Los empleados potenciales.

- L.os competidores.

- Los colaboradores.

- £l gobierno, local y federal.

- Los sindicatos.

- Las asociaciones de industria y comercio.
- Los periodistas.

Es importante tener en cuenta que estos diferentes publicos
se forman una visién de una organizacién basandose en las



impresiones que reciben ae Tuentes muy aiversas. st la impresion es
contradictoria, la vision general serd confusa o negatival3.

3.4.5 Estructura y estilo

La identidad afecta estas dos areas de los negocios. En términos
de estructura, la imagen corporativa juega un papel importante en la
redefinicion y la demostracion de c6mo es la organizacién de una
compafiia. Parte del proceso del diseio de una imagen corporativa
incluye la creacién de una estructura corporativa clara.

Existen tres categorias de identidad a las que pertenecen la
mayoria de las  organizaciones. Estas son:

- Monolitica: La organizacion utiliza un solo nombre y un mismo
sistema visual (por ejemplo, IBM).

- Grupal: Una organizacidn que para crecer adquiridé diversas
companfas y desea conservar algunos de sus res, sino todos, pero que
los une en un sistema visual tnico (por ejemplo, United Technologies).
Por marcas comerciales: Las compafias deliberadamente mantienen
sus imagenes corporativas como compafiias separadas y
diferenciadas de las marcas comerciales que venden {por ejemplo,
Unilever).

Desde el punto de vista del estilo, la imagen corporativa busca
proyectar visualmente una idea clara de la personalidad de la
organizacibn; por ejemplo, si vende productos caros o baratos, si
valora la tecnologfa mas que la mercadotecnia, si le interesa mas la
gente o el proceso. La identidad visual de una organizacién debe
representar con claridd, quétipo de compafiia es.

3.4.6 ldentificadores corporativos

La identidad constituye un sistema de mensajes complejo que
puede manisfestarse en todos y cada uno de los componentes de la
institucién o empresa. A continuacién se presentan algunos signos
identificadores basicos de la identidad corporativa.

3.4.6.1 Los nombres

Estos pueden producirse mediante muy diversos
mecanismos linglisticos y adoptan, por lo tanto, muy diversos
aspectos: desde el de un signo arbitrario abstracto hasta una

13 Simen Jennings, Guia del disefio grafico para profesionales, 1ra. edicion, Editorial Trillas, 1995, pp.76.



expresion claramente denotativa de la 1dentidad de la
institucion.

3.4.6.2 Los logotipos

A la capacidad identificadora del nombre como signo
puramente verbal, su versién ' 1al (basicamer”~ ~éfica)
agrega nueva significacion.

El logotipo viene a reforzar el plano de individualizacién
corporativa; es por esto, que éste puede definirse como la
version grafica estable del nombre de una empresa.

De esta forma, el nombre y logotipo pueden denotar, por
via verbal, tipografica e iconica, la misma nocion; de lo cuél, el
mensaje total surgird por articulacion de dos mensajes
parciales distintos!4.

14Norverto Chaves, La Imagen Corporativa, 3ra. edicién 1994, pp.47



1 de las razones principales para llevar a cabo este proyecto es
darle una imagen visual al Centro de Comunicaciones, por medio
del disefo de un logotipo que lo repr - “nte.

Para alcanzar los objetivos planteados, se entrevisté al coordinador
de dicho Centro, guien nos proporcioné informacién necesaria, acerca de
la imagen que se quiere proyectar a su plblico objetivo.

Por otra parte, se realiz6 un anélisis de la competencia en el mer-
cado. Dicha investigacién giraba en torno al disefio de logotipos que cada
una de ellas posee.

Ademads, se pasaron 40 encuestas a estudiantes de Lic. en
Ciencias de la Comunicacion y a 40 estudiantes del Técnico en Disefio
Grafico, de dicha Universidad, que ayudaron a percibir qué tanto, dentro de
la institucion, se conocen los servicios que el Centro de Comunicaciones
ofrece y si un logotipo que lo represente, seria de mucha ayuda para su
imagen.

Partiendo de dichas entrevistas, analisis y encuestas se realizaron
varias propuestas de logotipos, tomando en cuenta ciertas nor-
mas de evaluacién de un diseiio, como son el equilibrio, la proporcion y
el ritmo.









Con colores Hamativos y que generan un mayor contraste, este
logotipo posee un atractivo visual llama la atencion. Su __.1ensidon
y el ordenamiento en que estan ubicadas las letras, le proporciona
movimiento.

Por otra parte, parece muy saturado de elementos visuales que
pueden generar confusién.

Conclusiohn

Como puede observase, en general, los disefios de logotipos
varian en cuanto a forma y tamano. La mayoria de ellos utiliza una imagen
ademas del nombre de la empresa, unos mas serios que otros, pero que
logran aumentar el nivel de interés o captacion del pablico.

Ademas, en la mayoria de disefios, se pueden contemplar unos
colores contrastantes que dan realce a la figura; y formas que proyectan
proporcion atractiva a la vista, lo cual ayuda a mentener el interés.

Por otra parte, hay que tener en cuenta si el disefio de cada una
de estas productoras, proyecta realmente 10 que la empresa es. Si nos
dice, a primera vista, de qué se trata.



5.2 Anéalisis de la entrevista

A continuacioén, un breve anéalisis de la entrevic*~ realizada al
coordinador del Centro de Comunicaciones de la Universidad Don Bosco,
Lic. Edson Osorio.

El Centro de Comunicaciones fue creado para prestar servicios de
produccidn y capacitacion de audio, video, disefo gréfico y fotografia a
empresas privadas y organismos gubernamentales o toda persona que
requiera sus Servicios.

Actualmente, se han realizado trabajos de produccién de video al
Centro de Educacién Especial y al Instituto de la Mujer. Capacitaciones de
Diseno Grafico, al Ministerio de Hacienda y Concultura y, producciones de
audio a grupos musicales juveniles, entre otros.

Considerando el panorama actual, el equipo técnico con el que
cuenta, la fuerte inversién salesiana que lo respalda y la calidad
profesional que lo representa, el Centro de Comunicaciones tiene la
capacitad para incorporarse al fuerte mercado competitivo que existe en
la actualidad. Para esto, es necesario contar, entre otras cosas, con una
imagen visual que fo represente en todo lugar. Y es aqui en donde el
disefio de un logotipo se vuelve indispensable.

Por consiguiente, para proceder a su disefio hay que tener pre-
sente ciertos aspectos, segun el Lic. Osorio, que connoten cierto grado de
asociaciéon con la comunidad salesiana. Ademas, que proyecte una
imagen dinamica, institucional y que muestre creatividad; por 1o que se
puede hacer uso de iniciales, el nombre o una combinacién de ambos. El
tipo de letra debe ser balanceada con colores como el azul o el amarillo
oro, que generalmente lo tienen todas las instituciones salesianas. Esto no
significa que se tenga preferencia por ellos, ya que puede llevar otros.

Finalmente y tomando en cuenta cada dato proporcionado, se
llevara a cabo el disefio del logotipo.
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sefio grafico es comunicacion. La comunicacién visual esté pre-
sente en todas las actividades comerciales de la empresa, es por esto que,
el disefio de la identidad corporativa tiene como objetivo mejorar la im =~
la empresa y su diferenciacién de otras entidades similares en un mundo
sobresaturado de ruido e interferencias visuales.

La imagen corporativa da una mejor coherencia a todas las comu-
nicaciones visuales de la empresa, de forma que produzcan una imagen
global en el receptor. El diseno de la informacion engloba los sistemas de
comunicacién impresos y audiovisuales que utilizan las empresas, desde
el material publicitario de un anuncio hasta un completo catalogo de pro-
ductos o servicios, y por supuesto, su iogotipo.

Por estas y otras razones es que el Centro de Comunicaciones, al
ofrecer servicios y capacitaciones profesionales, necesita contar con una
imagen visual que lo identifique rapido y plenamente.

Para esto, y basados en la investigacion de campo, se disefiaron
varias propuestas de logotipos, que cumplen con las necesidades encon-
tra..s en dicha investigacion.

Las propuestas, utilizan una tipografia balanceada, que logran
darle el grado de institucionalidad que necesita dicho Centro, y que a la
vez, cree un concepto visual de forma directa.

Entre los colores utilizados estan el azul, amarillo, beige o dorado,
y negro con sus diferentes tonalidades; ya que, basados en la investigacion
de campo, se concluyd que entre los colores que més agradaban
al publico y los utilizados por otras productoras estan el azul, amarillo y
negro; sin dejar a un lado, que entre los colores que identifican a los
Salesianos, se encuentran el amarillo y el azul. Ademas se tomd en cuen-
ta la connotacién psicologica que cada uno de estos colores proyecta.

Por otra parte, se trabajaron varios tipos de propuestas: dos con las
iniciales “CCOM” y una, con la iniciales “CC”.

Finalmente, después de cada propuesta, se presenta su disefio en
blanco y negro, para determinar que no se pierda la visibilidad y legibilidad
de los contrastes; ademas, se adjunta un racional, explicando el por qué de
la utilizacién de cada elemento.









Analisis
La propuesta anterior de logotipo maneja dos imagenes: un sim-
bolo y un nombre. De éstas se ha creado una sola idea.

El logotipo debe |._,ectar una ....agen ..tita A o
esto se ha utilizado el tipo de letra “Bodoni Bd BT”, ya que es balanceada,
con un peso justo y de una alta legibilidad.

El dinamismo se logra mediante el movimiento, el cual se produce
por el movimiento visual creado por el monograma “CCOM”, y que es
balanceado por el texto “Centro de Comunicaciones. Para este logotipo se
ha manipulado cada una de las letras , de tat forma que sean éstas las que
controlen el movimiento ocular, el cual tiene la tendencia de moverse de
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. Sin embargo, éste no tiene
gue ser el camino que sigua el 0jo, ya que se puede influir en la direccién,
mediante la colocacién adecuada de los elementos y mas si se cuenta con
un punto de atraccion; en este caso, la letra “C” que tiene diferente color.
Por otra parte, el hecho de que un rectangulo esté inclinado afiade sen-
sacién de movimiento a la imagen total, de uno de los logotipos.

Una proporcion atractiva se logra con las dimensiones de! rectan-
gulo, ya que su disefio, como un todo, refleja fuerza y tamano. Los colores
utilizados logran un contraste agradable a la vista; apoyado con la letra “C”
de diferente color, que se diseid con el fin de darle un mayor nivel de
visualizacién a un elemento, para que atraiga la atencién del puablico; esto
se logra manipulando dos colores calidos: el amarillo y el naranja, ya que
éstos dan una apariencia de mayor tamano y la sensacion de salirse del
plano para acercarse a quien los mire. Ademas, se le incorpora una ima-
gen de fondo que lleva cdmaras fotogréaficas, para que haya una idea rela-
cionada con los servicios ofrecidos por el Centro de Comunicaciones.
Finalmente, es el logotipo en conjunto, el que logra dar el balance y con-
traste necesario.

A continuacion, la connotacién que proyecta cada uno de
los colores utilizados:

+ Azu!: designa inteligencia, eficiencia, orden, confianza, moralidad,
seguridad, pureza y limpieza.

+Amarillo: designa accidn, voluntad, poder, dinamismo, intelecto,
sabiduria y energia.



+Naranja: designa estimulo, accion y entusiasmo.

Cada color sugiere sensaciones que influyen en la motivacion del
publico y ayudan a hacer memorable la informacion.

En cuanto a unidad en el diseno, se lograr  iar

de cada elemento, dividiendo su ubicacidén en dos grupos, uno de tres
unidades y uno de una unidad; todo de forma ordenada y con coherencia
entre si, ya que el tipo de letra utilizada es la misma para cada uno. Esto,
en conjunto con el texto “Centro de Comunicaciones”, ubicado de tal forma
que su lectura sea legible y comprensible, produce una impresién general
del disefio y no una incongruencia entre cada elemento, de tal forma que
llegue a causar confusion.









Analisis

El diseio de este logotipo, al igual que el anterior, maneja dos
ideas, un simbolo y un nombre; creando finalmente, una s¢ __

La institucionalidad, en este disefo, se maneja mediante la
tipografia, pues como se dijo anteriormente, el tipo “Bodoni Bd BT” es
sobria, sélida y de una alta legibilidad.

El ritmo sugiere movimiento, y éste se logra mediante la repeticion
ordenada de cualquier elemento; en este caso, los rombos colocados
simétricamente, para formar uno s6lo, denotan movimiento.

La proporcién adecuada se logra con la utilizacion de figuras rom-
bales, ya que proyecta una dimensidén dinamica, y a la vez, da la sensacion
de prestigio, debido a ¢ esta figura se relaciona con un diamante.

Los colores utilizados generan un contraste de tono que logra
ejercer una mayor atencion. Ademas, los colores azul y dorado dan la
impresidon de solidez y larga estabilidad.

Existe un equilibrio adecuado, ya que se mantiene cada elemento
con un sentido de contrapeso, que a la vez, le proporciona ritmo con fa
repeticion y colocacién ordenada de cada figura.

Finalmente, la unidad de todo el logotipo se logra mediante la dis-
tribucién adecuada del rombo con el nombre “Centro de Comunicaciones”;
la cual, con cada una de las posiciones de la figura rombal, logra proyec-
tar el dinamismo y la sobriedad necesaria.









Analisis

L..e disefo estad formado por una imagen y la tipografia con el
nombre de la institucion a la que nos estamos refiriendo. La imagen,
muestra las iniciales de "Centro de Comunicaciones" CC dentro de un re-
tdngulo para gu~ ~~9 mas interesante y no sea tan obvio o comun frente
a los espectac manteniendo la proporcién con formas que dan
movimiento y dir - 1ismo al logotipo, creando el punto de atencién en
éstas, para lueg. Jesviarla hacia el nombre "Comunicaciones", lo que
hace que el espectador tenga el interés para leer el resto, que se ha hecho
con un puntaje de letra menor; pero manteniendo la legibilidad.

La tipografia e~ 'a misma gque se ha utilizado en los logotipos ante-
riores por las caractersticas que ésta presenta. En cuanto a los colores,
se ha querido mante...r el azul que se ha venido tratando, en sus distin-
tas gamas, por o que se hace una letra en celeste y otra en un tono mas
OSCUro para sepai...las una de la otra y que no se fusionen en un sblo ele-
mento. A su vez, el contorno de éstas es blanco para darle un efecto de
relieve.

El fondo, en color morado, le da una sensacion de solidez al
logotipo contrastando con el azul y el celeste, lo cual crea una sensacion
de unidady equilibrio de *~0 el conjunto, por la posicidn de las letras, que
se ha dividido en un blogue pesado (comunicaciones) y dos de menor peso
('‘centro de' y 'Universidad Don Bosco') para mantener la estabilidad de
todos los elementos.



Analisis general

Cada una de las propuestas presentadas, fueron disenadas
tomando en cuenta los resultados de la investigaciéon de campo. Se partid
de la idea de institucionalidad y dinamismo que el Centro de
Comunicaciones quiere proyectar; para Io cual se hizo uso de figuras atrac-
tivas a la vista, una tipografia sobria y, principalmente, colores apropiados
y adecuados a las caracteristicas del Centro de Comunicaciones, ya que el
color es una parte esencial de toda identidad institucional y contribuye, en
gran medida, a transmitir el caracter y la imagen de la propia institucién.

Finaimente, cada logotipo esta disenado, de tal forma, que tenga
un foco te atencion, que logre captar una mirada, ser claro y facil de leer,
ya que al tener el interés del pablico, se puede lograr que lea informacién
necesaria o relevante, que beneficiara a ambas partes.



Vb

La Imagen visual de una empresa influye de manera pos-
itiva en la mente del publico; por lo tanto, un logotipo le
daria presencia al Centro de Comunicaciones, ante su
publico.

El Centro de comunicaciones es poco conocido por los
estudiantes de la Universidad Don Bosco, aun siendo
éstos, su publico subobijetivo.

Dentro del mercado competitivo en el que estamos, una
empresa como el Centro de Comunicaciones que cuenta
con el respaldo Salesiano, debe poseer una imagen visu-
al que lo represente.

El disefio del logotipo debe relacionarse con la
Universidad, ya sea incorporando el texto, “Universidad
Don Bosco®, o por medio de los colores utilizados.



Es imperante la implementacion de un logotipo

para el Centro de Comunicaciones, para que, de esta
forma se haga mas competitivo.

Tomr~~ en cuenta a los estudiantes de la Universidad
Don bosco, ya que éstos, al ser su publico subobjetivo,
pueden servir de medio publicitano, con el publico
externo a la institucién.

Tomar en cuenta que los estudiantes conocen al Centro
de Comunicaciones como “CCOM”. Esto puede servir
de referencia para llegar al publico objetivo.

Contar con una imagen corporativa adecuada, que
apoye la imagen visual del logotipo.

Realizar una buena estrategia publicitaria, para darle
mayor presencia al Centro de Comunicaciones, en
el mercado.



Arthur T. Turnbull, Russell N. Baird, Comunicacion Grafica, segunda
edicién 1990, Editorial Trillas, S.A. de C.V.

Simén Jennings, Guia del Disefio Gréafico para Profesionales, primera
edicion 1995, Editorial Trillas, S.A. de C.V.

John Murphy, Michael Rowe, Como disefiar Marcas y Logotipos, ter-
cera edicion 1993, Editorial G. Gilli, S.A. de C.V.

Jean - Pierre Vitrac, Jean - Charles Gaté, La Estrategia de Producto y
Disefio, primera edicion 1994, Ediciones Gestion 2000, S.A. de C.V.

Norberto Chavez, La imagen Corporativa, tercera ediciéon 1994,
Editorial G. Gilli, S.A. de C.V.

www.kodak.es/ES/es/digital/dlc/wecd00001/wecd00109.htm

www.imageandart.com/tutoriales/teoria_2.htm



A continuacion, la entrevista realizada al coordinador del Centro de
Comunicaciones, Lic. Edson Osorio.

1. $Qué es el Centro de Comunicaciones? Es una unidad transversal de la
vacultad de Humanidades coordinada a través de la Escuela de
Comunicaciones, encargada de la autosostenibilidad de la facultad.

2. ¢Cuéndo se cred? El Centro dif inicio sus actividades en enero del 2000.

3. ¢Cudles son sus funciones? Ofrecer servicios y capacitaciones
profesionales a las empresas del pais.

4. Qué areas abarca? Rewu.w, television, disefio grafico y fotografia.

5.¢Para quienes fue creado? Para quienes requieran capacitacion y
servicios (publico en general).

6.:Quién es su publico objetivo? La empresa privada que se relaciona con
cada una de las areas con que servimos, y organismos gubernamewntales
en el area de capacitaciones; méas bien, toda persona que requiera los
servicios que ofrecemos.

7. ¢Qué trabajos han realizado hasta ahora? De video, al Centro de
Educacion Especial y al Instituto de la Mujer. De Disefio Gréfico,
capacitaciones al Ministerio de Hacienda y Concultura. Y de audio,
grabacion de materiales musicales a grupos juveniles.

8.:Qué imagen desean proyectar ante su publico? Una imagen dinamica,
de trabajo, institucional, que muestre creatividad y que esté ligada a los
Salesianos.

9.¢Les gustaria un logotipo que llevara las iniciales “CCOM” o sélo el
nombre “Centro de Comunicaciones”? Me gustaria una combinacién de
ambos, pero que estuviera ligado a la Universidad, ya que es su respaldo.

10.¢Qué tipo de letra cree que deberia Hevar el logotipo? No seria
inconveniente que llevara uno u otro tipo de letra, pero que se mirara
balanceado y no recargado junto con la imagen.

11.¢Algun color que quisiera incluir o eliminar? Por lo general los colores
Salesianos son el azul y el amarillo oro. Podria llevar esos, pero no se tiene
preferencias.



A continuacion, la encuesta realizada a estudiantes de
Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion y del Técnico en Disefio
Grafico.

1. ¢Conoces el Centro de Comunicaciones?
2.;Sabias que se le conoce como CCOM?

3. ¢Sabes cudles son los servicios que presta?
4. ¢Qué servicios has utilizado o utilizas?

5.¢Crees que, como Centro de Comunicaciones, le falta presencia ante los
estudiantes o publico externo?

6.¢Consideras que un logotipo que lo represente, le daria una mejor
imagen visual?

7.¢Si tuviera uno, cOmo te gustaria que fuera?

8.;Qué colores te gustarian en un logotipo para el Centro de
Comunicaciones?

9.¢Consideras que una imagen visual, representada a través de un
logotipo, despertaria el interés y la atencion del pablico?
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