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La Secretaria de Turismo del Estado de Puebla, se enfoca en orga-
nizar, promover y coordinar programas, proyectos y actividades para
desarrollar el potencial turistico del Estado, de acuerdo a los objetivos
y metas del Plan Estatal de Desarrollo que integran un sistema de infor-
macién sobre recursos e infraestructura turistica y presta servicios de
orientacion e informacién al usuario. Por ello la Secretaria de Turismo
decidi6 desarrollar algunas rutas turisticas y una de estas es “La Ruta
de los Monasterios Poblanos”

Estos Monasterios alrededor del Popocatépetl son un atractivo
turistico que forman parte de un conjunto Conventual del Siglo XVI,
integrado por catorce monasterios, once en Morelos y tres en Puebla.
(Secretaria de Turismo, 2013). “La Ruta de los Monasterios Poblanos”
tiene la intencion de ser un complemento de la Ruta ya establecida de
Morelos ya que posee la mayoria de los monasterios ademaés de ya tener
el reconocimiento turistico internacional y nacional

La Ruta de los Monasterios Poblanos pretende dar a conocer,
los Monasterios que forman parte del Patrimonio de la Humanidad
ubicados en los municipios de Huejotzingo, Calpan y Tochimilco, y a
su vez también identificar diferentes atracciones turisticas con indole
histérico y natural. El objetivo de ésta es ayudar a los habitantes de los
municipios generando nuevos empleos asi como un beneficio social,
la Secretaria de Turismo del Estado de Puebla pretende crear esta ruta
con calidad de servicios asi como capacitar a los habitantes para des-



empefiarlos, y asi alcanzar los mejores niveles de calidad que distingan
a Puebla a nivel internacional.

El estado de Puebla es uno de los mas importantes de la Repua-
blica Mexicana, esta ubicado en la parte Central del pais, y ocupa la
posicién nimero veintiuno. Colinda con siete estados: Hidalgo, Tlax-
cala, Estado de México, Morelos, Guerrero, Oaxaca y Veracruz. Ha sido
de gran importancia en la historia de México ya que siempre fue una
ciudad de paso entre el puerto de Veracruz y la Capital es por eso que
Puebla también cuenta con una amplia cultura.

Puebla es reconocido a nivel mundial desde el virreinato hasta
nuestros dias por la riqueza cultural que posee, asi mismo es distin-
guida por ser uno de los sitios donde “el Patrimonio Religioso es parte
fundamental de una herencia centenaria artistica que no esta congelada
en el tiempo y que, ain hoy en dia, forma parte del sentido de pertenen-
cia y del imaginario simbdlico de sus habitantes” (Guia de patrimonio
religioso de la ciudad de Puebla, 2012).

Por ello la Secretaria de Turismo explot6 al maximo estas caracte-
risticas del Estado para el rescate de riquezas histéricas y culturales, la
conservacion de las existentes y la proyeccién de &reas naturales a tra-
vés del crecimiento de las empresas ya establecidas en los municipios,
para que asi estas generen un desarrollo sustentable contribuyendo a
la generacion de empleos y al progreso del Estado.

Dentro del patrimonio religiosos; que Puebla posee estan los Mo-
nasterios de San Francisco de Asis, San Miguel Arcédngel y el de Nuestra
Sefiora de la Asuncién; ubicados en los municipios de Huejotzingo,
Calpan y Tochimilco respectivamente. La Secretaria de Turismo del
Estado de Puebla busca crear una ruta para los Monasterios de estos
Municipios, donde el objetivo es promover la visita a los tres Monas-
terios Patrimonio de la Humanidad,asi como el museo del INAH en la
parte del Monasterio de Huejotzingo y otros atractivos naturales como
la cascada de las Brisas en Tochimilco o el corredor Turistico en Calpan.



Como ya se ha mencionado Puebla, actualmente, cuenta con di-
versas rutas establecidas para que el turista conozca los atractivos que
ésta posee, una de estas rutas es “La Sierra Magica” la actual abarca tres
recorridos donde se pueden visitar los municipios de la Sierra Norte,
su belleza gastronémica, artesanal y natural; aun no se cuenta con una
ruta para otros municipios, siendo que los visitantes que vienen al
Estado no tienen el conocimiento de los Monasterios Poblanos donde
podrian conocer sus riquezas tanto arquitecténicas como culturales
y como consecuencia de no contar con una ruta establecida donde se
provea esta informacién, estos Monasterios quedan en el olvido del
turista sin acudir a ellos, por ello se implementara la creacién de una
marca grafica para la Ruta de los Monasterios Poblanos, y ésta serd un
elemento para la identidad de la misma.



La Secretaria de Turismo del Estado de Puebla necesita la crea-
cion de una marca Turistica para el desarrollo del proyecto “Ruta de
los Monasterios Poblanos”, ya que no cuenta con una marca que la
represente. Una de las prioridades principales es reflejar identidad, de-
bido a que su publico meta seran turistas Nacionales e Internacionales.

Scott Davis dice que una marca es una componente intangible
pero critico de lo que una empresa significa. No obstante, a pesar de la
gran variedad de definiciones, se puede entender en global que hoy en
dia una marca es una huella mental que refleja una personalidad, una
promesa y forma de actuar propia. Por lo que las marcas son visuales,

emocionales, racionales y culturales.

Con base en lo anterior, podria decirse que la marca es un elemen-
to que dard identidad a la Ruta de los Monasterios Poblanos pues refleja
una huella mental, genera personalidad y forma de actuar propia, para
no solo ser complemento de la ruta ya establecida de Morelos y ésta
genere que el turista la reconozca en su totalidad.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢La creacion de una marca Turistica lograra describir los aspectos
primordiales de Notoriedad de la “Ruta de los Monasterios Poblanos”,
teniendo como ejemplo, las rutas ya establecidas por la Secretaria de
Turismo del Estado de Puebla?

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar la marca Turistica de la Ruta de los Monasterios Pobla-
nos, considerando el aspecto de notoriedad. Con el fin de generar atrac-
cién y visita de los turistas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Definir la marca grafica y sus elementos.

* Generar notoriedad a través de los elementos de la marca gréfica.

Describir los aspectos de la “Ruta de los Monasterios Poblanos”

Disefiar la marca gréfica”Ruta de los Monasterios del Poblanos”.
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Tomando en cuenta lo anterior la Ruta de los Monasterios Pobla-
nos necesita la creacién de una marca, la cual seréd el elemento principal
para la notoriedad de ésta, “ya que éste elemento comprende el nivel
de conocimiento espontaneo que determinados publicos tienen sobre
una identidad, producto, marca”. (Ortega & Sanz, 1990)

La notoriedad seréd la parte fundamental para la Ruta de los Mo-
nasterios Poblanos, para no ser solo un complemento si no para ser una
ruta tinica donde se podré apreciar la belleza cultural y arquitecténica
del Estado de Puebla.

La fuerza de una marca no solo se genera por el nombre de la
misma, si no por los elementos graficos que la complementan, por ello
es importante generar un alto impacto visual y asi logre ser tinica, esto
puede abrir paso a la notoriedad de la marca Turistica.

Cada municipio cuenta con diferentes atractivos turisticos los
cuales se pretenden utilizar como un identificador de la marca y asi
poder captar la atencion del turista y que asista a conocer el Patrimonio
Cultural de la Humanidad.

Esto contribuye a abrir campo a los disefiadores graficos, pues el
trabajo principal es generar una marca grafica que ayude a abrir mentes
y las expectativas del turista sean aun mas amplias, pues con el trabajo
plasmado se llamara a un sin fin de visitantes a los lugares que pronto
estaran establecidos, beneficiando a la Secretaria de Turismo del Es-
tado de Puebla y como universidad que realiza dicho trabajo ddndole
renombre ya que serd un proyecto exhibido a nivel nacional .



Se podra representar graficamente con la marca turistica el con-
cepto de Notoriedad en la Ruta de los Monasterios Poblanos a través
de elementos visuales que no caigan en la recurrencia de rutas ya
establecidas, con la cual sea posible la identificaciéon del usuario con
estas Rutas.

La notoriedad se lograra a través de la creaciéon de una marca
gréfica, puesto que con los elementos que ésta posee se entiende cla-
ramente que el lugar a visitar son los tres monasterios y con esto dar
paso a generar una relacion entre el turista y la Ruta de los Monasterios
Poblanos, y asi favorecer el crecimiento de los municipios de Huejo-
tzingo, Tochimilco y Calpan.



ANTECEDENTES

La definicién legal de marca
que recoge la tultima ley espafiola so-
bre marcas (Ley 17/2001, de 7 de di-
ciembre, de Marcas) en su articulo 4,
la define como “todo signo suscepti-
ble de representacion gréfica que sir-
va para distinguir en el mercado los
productos o servicios de una empresa

de los de otras”

Figura 1 Ejemplo de marcas afio 5000 AC
localizadas al sur de Francia en las cuevas
En el pasado las marcas no eran Lascaux, (Biblotecas Pleyades 2013)

lo que ahora se conoce, por eso es im-
portante cambiar su aspecto ya que
con el paso del tiempo su concepto y
uso han cambiado.

Segun un articulo publicado
por el Lic. Rafael Jiménez Camacho
llamado Antecedentes del Registro
de Marcas en México 2010 menciona

que el primer registro de una marca
data aproximadamente del afio 5000

AC ésta se localiza al sur de Francia Figura 2 Ejemplo de marcas afio 5000 AC
localizadas al sur de Francia en las cuevas
en las Cuevas Lascaux en las cuales Lascaux, (Biblotecas Pleyades 2013)

se encontr6 un dibujo de un Bisonte,
el autor menciona que los académicos
interpretan este dibujo como un signo
de pertenencia.
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Joan Costa menciona que en el afio 3500 AC los artesanos orfebres
Egipcios disefiaban joyas, para distinguir rangos o categorias entre las
organizaciones politicas, asi estos marcaban sus bienes con el nombre
del Rey en forma de firma como un consentimiento real y también
dieron el sentido de procedencia de los articulos.

Figura 3 Ejemplo de artesanos orfebres Egipcios disefio de
joyas 3500 AC (El Arte de la Orfebreria y Joyeria, 2013)

Figura 4 Ejemplo de artesanos orfebres Egipcios disefio de
joyas 3500 AC (Ukranie, 2013)

Aproximadamente en el afio 476 DC, durante la Edad Media, los
primeros artesanos que usaron marcas fueron los fabricantes de cam-
panas y de papel, en el que contenia un sello de agua para demostrar
su fabricante; Para evitar fraudes en Inglaterra y América surgieron las
primeras leyes que aludian al registro de marcas asi los consumidores
aseguraban que lo compraban era de un fabricante reconocido por su
buen trabajo.
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Con los antecedentes ya mencionados los paises comenzaron a

hacer sus leyes donde obligaban a los fabricantes a marcar sus produc-

tos por ejemplo: En 1266 en Inglaterra la Ley de Panaderos regulaba el

uso de estampillas fisicamente en el pan (figura 5) y posteriormente en

1363 la Ley obligaba a los herreros a marcar sus productos. En paris en

1751 se obligaba a los fabricantes de muebles que marcaran su signo

en sus disefios y materiales.

La segunda etapa data de 3500 afios
atrds con el comienzo de los intercambios
econdémicos, con el hallazgo de seis mil
marcas de alfareros romanos, esta época
se volvid una etapa de la evolucion de la
marca ya que estas marcas o sellos de alfa-
reros servian para poder identificar en que
taller fueron realizadas las dnforas. Estas
marcas ademas de identificar por quien
fue hecho o vendido también servia para
localizar a estos asi que las marcas también
tenfan una funcién policial pues cuando
la mercancia era robada por los piratas la
mercancia podia ser recuperada y ser de-
vuelta al propietario. Se puede decir que
estos sellos aun no servian para luchar
contra la competencia o defenderse de ella.

Figura 6 Trabajo de alfareros,
afio 3500 AC (Wikipedia, 2013)
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La tercera etapa se encuentra en
la Edad Media donde comenzé el uso
de marcas corporativas, en esta época
la marca corporativa servia para asegu-
rar que los artesanos no invadirian el
territorio de otra corporacion. La marca
individual del artesano se seguia usan-
do también con una funcién policial, la
corporaciéon tomaba eventualmente me-
didas legales contra el artesano que in-
cumpliera los estandares de calidad de la

época. La marca tenia aqui una funcién

de identidad y de control econémico por _ _
Figura 7 Uso de marcas corporativas

parte del Estado. Edad Media (Todos somo uno pi, 2013)

Figura 8 Uso de marcas corporativas Edad Media (Viajes con mi tia, 2013)

Las marcas corporativas o gremiales como también se les cono-
ce eran obligatorias ya que también servian para asegurarle al cliente
algunas cualidades en la fabricacion asi como sus procedimientos y
materiales utilizados pero de ninguna manera eran un simbolo de com-
petencia entre los comerciantes.

La cuarta etapa comienza con la Revolucién Francesa, el prin-
cipio mismo de la libertad del comercio y la industria implicaba el
reconocimiento licito de marcas individuales de caracter facultativo.
Pero como ellas no estaban sometidas a ninguna reglamentacion, se
produjeron muchos abusos, falsificaciones y usurpaciones de marcas
ajenas, que quedaron sin sancién alguna. También los industriales y
los comerciantes deseaban una necesaria legislacion.



El 28 de abril de 1824 fue creada una ley que fue destinada a
asegurar la protecciéon del nombre comercial cuando insertaba en los
productos. Esta ley fue aplicada contra las falsificaciones de marcas
de fabrica.

Con el crecimiento de la industria, la produccién de grandes se-
ries y los intercambios comerciales tomaron fuerza, y fue donde surgié6
la necesidad de crear una ley sobre marcas, fue la ley del 23 de junio
1857 que, durante més de cien afios ha regido en Francia el derecho de
las marcas. Ella fue el origen del clasico sello de propiedad.

Con el desarrollo de la publicidad, se marca la quinta etapa que
el autor propone. Las sucesivas leyes de junio 1975 y los derechos de
julio de 1965 y septiembre de 1976 constituye el régimen actual de las
marcas en Europa. La segunda Revolucién Industrial se marcé con la
llegada de la electricidad que fue un descubrimiento primordial para
la difusién de la publicidad, aun que en el afio 1630 la publicidad ya
habia aparecido en Paris, Estados Unidos, Inglaterra y Alemania con
la electricidad fue posible ampliar el rango de ésta.

A mediados del siglo XIX nace la marca moderna, ésta referi-
da al sello de garantia y responsabilidad del fabricante en busca de
la confianza de los consumidores. Es en esta época cuando la marca
afirma su valor comercial, apoyada por la publicidad, y asume su rol
diferenciador.

La sexta etapa surge en 1948 fue el afio donde inici6 la era tecno-
cientifica, y asi las marcas encontraron un mundo insélito para su di-
fusion y, sobre todo, un cambio trascendente de sus relaciones con las
empresas, los productos, los servicios y la sociedad.



La llegada del internet con sus redes sociales, uno de los nuevos
instrumentos para las estrategias de marca. En el Website se generan
experiencias de marcas en la medida que la navegacion conlleva un
didlogo, una interacciéon donde el cliente busca lo que le interesa. Esta
forma de interrelacion hace que los medios tradicionales cambien, de
un receptor pasivo pasa a ser un receptor activo donde puede obtener
informacién y como si fuera poco también puede consumir directa-

mente con el fabricante.

Figura 9 llegada del internet con sus redes sociales (Nueva Prensa, 2013)
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DEFINICION DE MARCA

La marca juega un papel muy importante para la competencia
de una empresa o producto, ya que esto conlleva a generar un alto
impacto visual y a su vez la notoriedad de la misma, transmite la pro-
mesa de proporcionar de forma consistente un conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios y servicios. Esta es un signo distintivo de un
producto o servicio en el mercado, algunas personas resaltan el aspecto
psicolégico de la marca desde el aspecto experimental, esto consiste en
la suma de todos los puntos de contacto con la marca y se conoce como
la experiencia de marca. Es decir un producto sin marca no vende. La
marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. En
definitiva, la marca es el nombre, termino, simbolo, o disefio, o una
combinacién de ellos, asignado a un producto o a un servicio.

Para Scott Davis una marca es una componente intangible pero
critico de lo que una empresa significa. No obstante, a pesar de la gran
variedad de definiciones, se puede entender en global que hoy en dia
una marca es una huella mental que refleja una personalidad, una pro-
mesa y forma de actuar propia. Las marcas son visuales, emocionales,

racionales y culturales.

Figura 10 Marcas mas reconocidas a nivel mundial (El mundo, 2013)
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En el articulo “Los 6 atributos de las grandes marcas” escrito por

Fabio Ruiz menciona que los principales atributos que destacan a la

marca son:

* Distintivas: Cualidad que
caracteriza esencialmente la
direccién o rumbo y al mismo
tiempo los aspectos principales

que quiere tomar la marca, y asi

* Simple forma: Para asi gene-
rar una respuesta afectiva sobre
la marca.

generar imagen propia.
* Un mensaje: Dar a conocer
* Practicas: Hacer denotar la  los principales atributos y con-
marca sin llegar a la saturaciéon  ceptos que se quieran destacar
para que al momento de ser vis-  de una marca.
ta se mantenga en la mente del
publico meta. * Pertinente: Que esté amplia-
mente relacionado con el mensaje
* Gréficas: El atractivo visual ~ a ser transmitido.
como elemento primordial para

poder ser tnica.

El disefio grafico es un elemento importante para la mayoria de
los procesos de creacién de alguna imagen, tanto de marcas corporati-
vas o institucionales asi como del origen de las marcas para productos
o servicios. Es por esto, que el disefio gréfico ha crecido y ocupa un
lugar importante en la demanda de esta clase de servicios como es la
creacion de imagen.

La marca hoy en dia es un referente de una empresa o servicio
que refleja un estilo de vida, jerarquia, valor, etc. El hecho de que alguna
empresa, servicio o producto comuniquen la imagen que desean sin

alguna marca grafica, prueba que la imagen se construye a pesar de



los signos graficos. Esta conclusién nos ayuda a separar y entender el

concepto claro entre marca y marca grafica.

La marca grafica es malinterpretada muchas veces ya que la ma-
yoria de clientes y hasta los mismos disefiadores no encuentran mucha
diferencia entre el concepto de marca y el concepto de marca gréfica;
El concepto de marca que hoy se maneja es mucho més complejo ya
que no solo se refiere al concepto gréfico si no que en la actualidad
también hace referencia a los atributos de una empresa o a la calidad
de un producto, entre otros aspectos.

Originalmente una marca era grabar una sefial, simbolo o algo
caracteristico en una propiedad para identificarlo “Sin embargo, atn
suponemos que una marca ha de «marcar» algo y que esa «marca» ha
de tener una forma, necesariamente gréfica. Tal vez debido a esto toda-
via hoy nos resulta muy dificil escindir a la marca de su representaciéon
visual.” (Cassisi, 2006)

El sentido de una marca no lo construyen los signos disefiados
por el disefador gréfico, si no que se construye en el didlogo de la
empresa, producto o servicio con su publico a lo largo del tiempo.
Cassis (2006) menciona que la grafica evoca un concepto pero no lo
construye, esto quiere decir que la marca gréfica puede transmitir el
concepto acerca de que y quien es la empresa o compania, asi como los
atributos que algtin producto o servicio ofrece y la marca con el tiempo
y la comunicacién con el cliente construye el concepto de esta. La pre-
sencia del disefiador gréfico no lo convierte en el principal responsable
del resultado, el éxito o fracaso en la construccién de una marca no
tiene relacion directa con la calidad de la marca gréfica aun que si con
la primera impresion de la empresa, producto o servicio a través de la
grafica que disefia para la marca.



Descripcion grafica entre marca y marca grafica (Aldo Tonelli, 2009)

Con esta imagen Aldo Tonelli (2009) da a entender que la marca
gréfica es solo la punta del iceberg, en cambio la marca es mucho mas
alla de lo grafico, es decir se refiere a las acciones de la empresa, sus
valores y la forma en la que la perciben sus clientes etc.

Aldo Tonelli al exponer a la marca como la punta del iceberg
explica que existen marcas gréficas mal disefiadas y que pueden re-
presentar a una empresa de gran prestigio y respetadas por su larga
trayectoria y del mismo modo también existen marcas graficas muy
buenas pero por detrds de éstas se encuentra una marca que aun no
prospera, o que por experiencias negativas que esta empresa tuvo, se
vuelve un reto total volver a darles prestigio.
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Tabasco

El Edén de México

Figura 12 Ejemplo de marca turistica (Tabasco, 2013)

En el caso de marcas turisticas la primera impresién es necesaria
ya que para que se de el didlogo entre el destino turistico y el pablico
meta éste tiene que visitar el destino, en conclusién para que un destino
turistico tenga visitantes éste debe lograr una buena primera impresion.
“El disefio gréafico debe asignarle a la marca una forma concreta, que
también estara cargada de exigencias: rendimientos semanticos, re-
toricos, técnicos.” (Chavez, 2004). El disefio de la marca grafica debe
fungir como la principal vida entre el cliente y el destino para asi lo-
grar notoriedad, llamar la atencion y la curiosidad sobre éste y que el
cliente tenga el suficiente interés por ir a conocer el destino, por eso el
buen uso de los elemento gréficos se vuelven primordiales para una
excelente calidad grafica.

Ciudad de México

i |
Beésame Mutho

Figura 11 Ejemplo de marca turistica ( Isopixel, 2013)
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Un segundo requisito es la \
alta vigencia del lenguaje gréfico.
Es decir que no pase de “moda”
una marca de destino turistico de-
beria ser definitiva como lo es un

simbolo nacional; Chavez dice

que el eslabon clave entre la ca- Figura 13 Ejemplo de marca
(Mcohio, 2013)

lidad gréfica y lo perdurable del
lenguaje grafico se halla en la ade-
cuada seleccién del disefiador. Es
decir, el ejecutivo a cargo de la
creacion de la marca debe inevi-
tablemente saber de disefio o de-
legar esa funcién en alguien que
sepa y, por lo tanto, esté en condi-

ciones de seleccionar, contratar y

dirigir el disefio de la marca. Figura 14 Ejemplo de marca grafica
(Nitro web, 2013)

MARCA TURISTICA

El turismo es un componente primordial para el impulso de la
economia de los paises y una marca turistica ayuda a los paises a ser
reconocidos mundialmente, segtin Sergio Paz, profesor en economia
del turismo de la UNQUI (Universidad Nacional de Quilmes), el de-
sarrollo de una marca turistica procura incrementar su valor a partir
de extender su reconocimiento. La creacion de una maraca turistica
debe ser un trabajo colectivo, entre los receptores y el disefiador grafico
para asi poder elevar la calidad percibida del destino turistico y poder
establecer lazos emocionales entre los turistas y el destino.
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“El desarrollo y la implantacién estratégicas que permite explotar,
avalar y respaldar los atractivos, los productos y servicios que este Pais
vende, la calidad de su paisaje, su turismo, su historia, sus tradiciones,
su gastronomia, su singularidad, su cultura, sus instituciones, sus atrac-
tivos para intervenir, sus profesionales, sus servicios, su economia, su
gobierno, su politica exterior y sus ciudadanos. Y también su estabili-
dad econdmica, la fuerza de su democracia, el respeto a los derechos

humanos, la seguridad publica.
Se trata de construir una imagen
de marca tnica y atractiva, crei-
ble, competitiva, sustentable, de
garantia y prestigio” (Costa, 2007)

Por lo antes mencionado la

.: / - |
”‘LML]J

oo . IE I.[
marca Turistica es muy importan- ¢

IEXICO

te para dar reconocimiento y asi |
Figura 15 Ejemplo de marca

incrementar un valor a partir de turistica(Poder del Pavo, 2013)

extender el mismo. Es decir ésta
da la pauta para explotar, avalar
y respaldar los atractivos, tradiciones etc. Representa identidad con un
tnico objetivo que es el de asociar un territorio con identidad propia.

La composicién de un logotipo requiere de un nombre, un lo-
gotipo y simbolos obligatorios para poder realizar su funcién por ello
Huertas (2010) dice que “La marca turistica se compone de un nombre,
un logotipo, unos simbolos y unos valores que se tratan de asociar a
un territorio representando su identidad, con el objetivo de crear un

posicionamiento y una vision po-
sitiva del destino en la mente de
sus publicos.” con esto se puede
decir que para la marca turisti-

\\,)“f
M orel o" ca el primer objetivo es adquirir

notoriedad para crear un destino
L& PHIMAVMFRA NF MFXIC . . . .
con identidad , posicionamiento

Figura 16 Ejemplo de marca turistica y quedar en la mente de sus pu-
(Guia Turistica de Morelos, 2013) blicos meta.



La creacién de una marca turistica es uno de los elementos mas
importantes para generar notoriedad, prestigio y diferenciacién entre
ciudades o destinos turisticos, con ello se pretende que el destino au-
mente el nimero de visitas, inversiones y exportaciones. La eleccién
de una marca turistica es de gran importancia para el desarrollo eco-
némico ya que con esta marca los destinos turisticos se dan a conocer
a su publico meta y crean un posicionamiento en la mente de éste, la
marca debe comunicar su identidad a través de imagenes, logotipos,
palabras, etc. Y asi lograr que tanto el turista como el que es originario
del destino se identifiquen y la marca tome fuerza por esto uno de los
procesos mas importantes para la realizacion de una marca turistica es
investigar la historia del destino y asi descubrir aspectos primordiales
del destino que pueden ayudar a la marca a darle valor y posiciona-
miento y al pais a darle notoriedad.

Los elementos basicos para la creacion de una marca son: El nom-
bre, logotipo, la tipografia y el color. El uso de estos elementos son una
herramienta para lograr un impacto visual, mantener coherencia entre

estos elementos puede ser el éxito o fracaso de las marcas.

Segtn Joan Costa en su libro de Identidad Corporativa los signos
que integran a una marca tienen la misma funcién pero caracteristicas
diferentes, estos signos con se complementan entre si para lograr una

eficiente comunicacion. Los signos que menciona Costa son:



- Lingtiistico: El nombre de la empresa es un elemento verbal que
el disefiador convierte en un elemento grafico, un modo de escritura
exclusiva llamada logotipo.

IBERIA

Figura 17: ejemplo de Logotipo (La marca, 2013)

- Iconica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de
la empresa. La marca cristaliza un simbolo (un signo portador de sig-
nificado.

Figura 18: ejemplo de singno iconico (La marca, 2013)

- Cromatica: Consiste en el color o colores que la empresa adopta
como distintivo para esta.

I AT 186-C | PANT. 124-C
Figura 20: ejemplo de color corporativo (La marca, 2013)

- Isotipo: Signo iconico + logotipo

IBERIAF

Figura 19: ejemplo de Isotipo (La marca, 2013)

La composicion y uso correcto de estos signos es la que consigue
un efecto de constancia en la memoria del publico meta, por consi-
guiente esta constancia en la repeticion logra una mayor presencia y
aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del ptablico. Asi
la marca logra quedarse en la mente del consumidor y la identidad o
marca sobre pasa su funcion identificadora y se convierte en un valor,
es decir, una imagen que constituye una forma de pensar vivir y actuar.
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El primer elemento que hace referencia a una empresa, servicio
o producto es el nombre. Si estos no tuvieran nombre se podria decir
que éstos no existen. La bisqueda de un nombre para la creaciéon de
una marca es un proceso complicado llamado “naming” a través de
este proceso se crean nombres mediante diferentes mecanismos lin-
gliisticos, para crear el nombre debemos tener en cuenta que sea fécil
de recordar, pronunciar, con buena eufonia, es decir que suene bien, y
que sea diferente para poder identificar y diferenciarlo de lo ya exis-
tente. En muchos casos el nombre es recordado, pero en el caso de la
marca grafica no es asi, es por esto que una buena combinacién entre
el nombre y la marca gréfica puede lograr un alto impacto en la marca
y quedarse en la mente del consumidor.

Aldo Tonelli (2012b) clasifica en cinco grupos segun las caracte-
risticas de los nombres y estos son:

* Descriptivos: Forman el

nombre describiendo lo que .
* Patronimicos: El nombre de
hace, ofrece o vende la empresa.
. o la empresa esta formado por el
Ejemplo: Zoolégico de Chapul- o i )
propietario de la misma. Ejem-

tepec, Museo de Arte Contem-
i ] P plo: Johnson & Johnson , Mer-

poréneo, Hospital Angeles

cedes Benz

* Simbdlicos: Es una alusion ) »

_ , * Contracciones: La creaciéon

a la empresa mediante una ima- .

. . de estos nombres es a partir de
gen literaria. Ejemplo: Camel,

Nike iniciales o fragmentos de pala-

bras. Ejemplo: BANAMEX (Ban-
co Nacional de México), BUAP

* Toponimicos: Forman el . . . .
(Benemérita Universidad Auto-

nombre haciendo alusién del
) ) ) noma de Puebla)
pais o lugar de origen. Ejemplo:

Aero México.



El logotipo, al igual que el nombre es mucho mas que una ima-
gen, pues éste es el elemento caracteristico de una marca, el cual es
de suma importancia para posicionarse en la mente del consumidor,
este elemento como clave primordial para dar paso a la notoriedad, el
logotipo va més alla de una imagen, pues es el primer contacto visual
que se tiene con el mercado meta y el logotipo ayuda a diferenciarse de
las demas; El logotipo debe comunicar todos los atributos necesarios
para que el cliente se sienta identificado con la marca o sienta el rechazo
absoluto de la misma.

El nombre es la parte verbal de la marca y el logotipo es la parte
visual, “Un logotipo es percibido. Esto se debe a que su tratamiento
gréfico y su eleccion tipografica hacen que el ojo termine por tomar la
forma mas que leer la palabra escrita” (Aldo Tonelli). Es por ello que
un logotipo bien logrado ayuda a la recordacién de la marca.

Para crear un buen logotipo la empresa Idearium propone seis
elementos para que realmente se den a conocer los valores afiadidos
de la marca los cuales son:

* Simbélico: Un buen logotipo
debe representar a la empresa y lo
que ésta es u ofrece, éste a su vez
puede simbolizar la misién, los
valores, al cliente o pablico ob-
jetivo. Existen muchas opciones
para simbolizar un logotipo pero
todas estas opciones deben tener
una relaciéon con el nombre, con lo
que pensamos o0 hacemos, cuanto
mas simbolico sea mas facil sera
que la gente lo asocie con la mar-
cay logre identificarse con ésta.

* Simple: Entre mas simple
sea el logotipo mas facil sera re-
cordado Idearium propone apli-
car la regla: si no es estrictamente
necesario, eliminalo. Ya que nues-
tra memoria responde mejor a los
detalles simples. No es lo mismo
recordar un namero de diez cifras
que uno de dos por eso muchas
veces un namero grande lo divi-
dimos para poderlo recordar (con
los nameros telefénicos).



* Visual: El logotipo debe ser
atractivo, llamar la atencion del
publico al que se quiere dirigir.
Jugar con formas, hacer uso co-
rrecto del color, de la tipografia,
son herramientas que nos ayuda-
ran a tener un impacto visual alto
y asi enganchar al ptblico meta.

* Atemporal: Se debe crear
un logotipo que no este basado
en modas, si no en la esencia de
la empresa, producto o servicio.
Ya que las modas son pasajeras y
si nos basamos en éstas, corremos
el riesgo de que la marca pase de
moda y ya no sea mds una opcién
para el pablico por ser anticuada.

* Adaptable: Esto quiere decir
que el logotipo debe ser adapta-
ble a cualquier tamafio y aplica-
cion. Otro de los parametros es
que el logotipo debe ser adap-
table con la escala de grises. La
adaptabilidad va ligada con la
simplicidad entre mas detalles
tenga el logotipo mas compli-
cado serd adaptarla a diferentes
aplicaciones.

e Unico: Esto significa que
el logotipo no se debe parecer a
otros, ya sean competencia o no.
Cuanto maés tnico sea el logotipo
mas notorio sera en el mercado.

Clasificacion de marcas segin simbolo, logo-simbolo, logotipo

con simbolo, Logotipo con fondo, logotipo puro, logotipo con accesorio.

IDENTIFICADDHRES
SIMBOLICOS

IDENTIFICADORES
NOMINALES

TP
BRAuN e
Lal®io]

Figura 20 Ejemplo de Clasificacién de marcas (Franco Cedillo, 2013)
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En una entrevista el tipégrafo Rubén Fontana define a la ti-
pografia como “Uno de los c6digos culturales que utilizamos para
comunicarnos, (...) las formas, los colores, los gestos y los sonidos
conforman las bases de la comunicacién humana y tipografica, de
alguna manera, resume esas formas culturales y las expresa a través de
signos graficos”. La unién de estos signos graficos o letras, para formar
palabras se llama composicion gréfica, para lograr una buena tipografia
es necesario estudiarla y utilizar reglas ya establecidas para que ésta
sea legible. Hoy en dia existe una gran cantidad de tipografias creadas
por lo que el disefiador tiene una amplia gama de donde escoger, pero
para que una marca sea visiblemente fuerte ésta tiene que ser legible y
es tarea del disefiador elegir o crear una que a distancia y en tamafios
muy pequefos siga siendo la misma sin deformarse.

La importancia de la seleccion tipogréfica es vital para la creacion
de marca ya que con las lineas que forman los signos graficos se pue-
den plasmar los valores y connotaciones de una marca. La tipografia
esencialmente refuerza el concepto de la marca a través de la forma
en la que se escribe su nombre. (Pedro CM, 2010) Las tipografias mas
usadas para marcas (CSS, 2010) son:

HsvEnes S
Malvatica S (Calque)
Helvstican hesa 5
Italvatica Hewa Sid [Oblqua]
Helveltica Foanded 55

Helvelica Roanded SW (Oelgie)

Helvetica
Helvetica
Helvetica
Helvetica
Helvetica
Helvetica



Myriad Pra (Light)

Myrisd Pro (Light lmilic)

Myriad Prio (Regular]

Miyriaed Pro (Bold iaic)

Miyriiaed Pro (Bold)

Miyriad Pro [Bold Halic)

Awanir St (Light)

Avani S (Light Cbligue)
Awanir St (Madiun)

Avnri St (Misdiurs Cbigus)
Anna S8 (Haavy)

Avanir 5 [Heavy Oblique)

Trajan (Reguary
Trajan (Dcid)
Trajan Pro (Regulr)

Trajan Pro (Eold])

iOptima Sid (Roman)
Optima St (Halkc)

Ot Sid (Medium])
Optima Sibd [Madium Haic)
Optima Std [Bold)

Optima Sbd (Bokd Halc)

Myriad
Myriad
Myriad
Myriad
Myriad
Myriad

Avenir

Avenir
Avenir
Avenir
Avenir
Avenir

TRAJAN
TRAJAN
TRAJAN
TRAJAN

Optima
Optima
Optima
Optima
Optima
Optima
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Frankiin Golfsic {Book)

Franklin Gatfic {Book talich

Frankin Gatha: (Dami Cosrpraisig]
Franklin Cothic {Domi Comprousnd Hakc)
Franklin Gatfec (Heavy)

Franklin Gothac {Heawy [mlc)

Fuiura Sid {Light)

Fuiura Sid {Light Ot kgue]

Furura Sid {Medium Condanind]

IFutura Sid {Medium Candisnssd Obligua)
Futum Sid {Bo'd)

Fusura Sid {Boid Obligue)

Bickham Script 5id {Regular)
Bickham Script Sid {Semibold)
Bickham Serpt Sid (Beld)
Dickham Seript Pre (Regular)
Bickham Script Pro [Ssmiboid)

Bickham Script Pro [Bodd)

Univens S3d (Condenssd)
Unienra 539 (Condanied Dibbgua)
Univmrs S3d (Light)
Univara 55 (Light Oblagae)
Uinivare 533 (Beks)

Unienrs 53d (Bold Obliqua)

Franklin
Franklin
Franklin
Franklin
Franklin
Franklin

Futura
Futura
Futura
Futura
Futura
Futura

Beckheam
(Biclticesss
A3, n" -lﬁf? FEFPE
Biokiesors
(Bicklecrrs
(BickLocrors

Univers
Univers
Univers
Univers
Univers
Univers
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Gl Sans Sid [Light)

Gl Sares Sid (Light Habc)

Gill St St (Regular)

Gill Gass Sid [Ralic)

Gl Sars Sid [Sokd)

Gl Sans Sid [Bodd Habo)

Bodoni 53 (Book)

Bodoni S5 {Book Halic)

Bedoni Sul (Rasrmn)

Dedon G (L)

Bodoni 53 (Bold)

Bodoni 5 (Bold Hakoy

Bamba S (Regsiarn)
Brambs S (1)

Bambo S5 | Semibold)

Bambo Sidl | Semibold Ralic)

Bamba Sid (Bald)

Bamba Sid (Bold ltakc)

Frutigar 5t (Light)
Frutigar Bid (Light lalie)
Frutigsr Sid (Bad)
Frutiger Sid (Bods Malich
Frutigsr Sid [Dlack)

Frutiger St [Black Halic)

Gill Sans
Gill Sans
Gill Sans
Gill Sans
Gill Sans
Gill Sans

Bodoni
Bodoni
Bodoni
Bodoni
Bodoni

Bodoni

Bembo
Bembo
Bembo
Bembo
Bembo
Bembo

Frutiger
Frutiger
Frutiger
Frutiger
Frutiger
Frutiger
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COLOR:

El color es algo que en la vida diaria logramos ver, estos pueden
marcar una moda hasta influir en nuestro estado de animo, cada color
transmite una sensacién y por lo tanto un significado, por ejemplo
cuando pensamos en rojo lo primero que imaginamos es sangre, agre-
sividad, pasion; al pensar en verde nos evoca a la naturaleza, frescura,
esperanza y tranquilidad; o en el caso del azul se dice que es frio porque
nos evoca al cielo, agua o hielo; el amarillo hace pensar en el sol o algo
luminoso, etc. (Aldo Tonelli). Cada color tiene un significado por las
experiencias de la vida o por una misma cultura, los significados de los
colores son diversos y en rasgos generales podemos decir los siguientes

significados de color:

.’.'.T—."' Simbolismo de los colores

Klar rim

~ '--—_—---""‘III
Figura 22 Simbolismo de los colores (Aldo Tonelli, 2013)

Los colores por si solo evocan a una sensacién o sentimiento pero
combinando estos pueden hacer alusiéon a una cosa totalmente distinta:
“por eso, a la hora de crear la imagen de una marca y su logotipo, es
muy importante saber que se quiere transmitir ya que los colores afiadi-
radn un valor emocional muy importante” (Idearium, 2013). Los colores
que se seleccionen deben representar a la marca y servir de ayuda para
ser un identificador de ésta. Se debe tener en cuenta que los colores no
solo ayudaran a que la marca se le de un significado si que también
la ayudara a tener un impacto importante sobre la competencia y asi
generar la notoriedad correcta de la misma.

39



Al decidir el color para una marca es importante acertar sobre el
mas representativo de la categoria del producto. En ejemplo claro de
esto es el color de las bebidas “colas” es rojizo marrén, por ese motivo,
Coca-Cola escogi6 el rojo que hoy en dia identifica la categoria de las
bebidas “colas”. Al Ries, (2012) experto en el tema, sostiene que “una
marca debe utilizar el color opuesto al que use su competidor princi-
pal”: Kodak, una marca que naci6é hace mas de cien afios escogio el
amarillo de modo que Fuji, su competidor més fuerte, seleccion¢ el
verde. Hertz, la marca lider de alquiler de automéviles, escogi6 el ama-
rillo, de modo que Avis, la segunda, eligi6 el rojo. No pas6 lo mismo
con Pepsi que tardé més de 60 afios en tomar la decision de azularse.
En el color es parte del secreto para la recordacion de una marca. Equi-
vocarse en su selecciéon puede significar el fracaso de una buena idea y
la pérdida de millones en inversiéon publicitaria.

No existe una regla general. Las combinaciones dependen de la
estrategia y el posicionamiento que se quiera dar al producto. Johnnie
Walker por ejemplo utiliza el dorado y el negro para transmitir el es-
tatus de un whisky escocés, auténtico y tradicional. Esta combinacién
de colores provoca una reacciéon importante entre los consumidores
que lo consideran como un licor elegante y de concepcién moderna.

Figura 23 ejemplo de combinaciénde marca (Verma, 2013)


http://www.econlink.com.ar/definicion/inversion

Los mas recomendados son:

Negro sobre blanco. * Rojo sobre negro.
Rojo sobre blanco. * Blanco sobre rojo.
Amarillo sobre negro. * Azul sobre blanco.
Blanco sobre azul. * Amarillo sobre azul.

Los colores no son iguales ante los ojos del observador y depen-
den de la personalidad del propio observador ejemplo:

* Mostrar el producto mas atractivo.

* Crear estimulos de venta, es decir que es imprescindible para

atraer la atencion del consumidor.

* Darle al producto personalidad propia, diferenciandolo de la com-
petencia.

* Posicionar la marca dentro de las escalas de valores y segmenta-

cién por clases socioeconémicas.



INTRODUCCION

En el capitulo anterior se
habl6 sobre la marca y la impor-
tancia de ésta, en el uso de un pro-
ducto o servicio puede otorgarle a

éstos ventajas competitivas y asi

Figura 24 Marca ya existente en la mente

lograr que para el consumidor sea del consumidor con significado propio
entendible. Mediante una marca (Pie gif, 2013)

la empresa hace posible sus estra-

tegias de diferenciacion, posicio- o B

namiento y segmentacion, pero ' r

para que la marca sea capaz de

[ ']- - —
realizar esto es necesario dotarla B I M Bo

de un significado expresado a tra-

vés de un conjunto de asociacio- _ _ ) _
Figura 25 Bimbo a través de sus signos

nes las cuales formarén la imagen externos expresa lo que promete al consu-

y actitud hacia una marca midor (Auto transportes, 2013)

La notoriedad, entendida como la toma de conciencia por par-
te del mercado de la existencia de la marca (Lambin, 1995), debe ser
considerado como condicién necesaria para que la marca adquiera sig-
nificado, ya que a través de los signos externos o la marca grafica se
puede dar a entender que es, lo que ofrece o promete al consumidor, y
asi hacer mas facil el reconocimiento que como se vera en este capitulo

es un factor importante para otorgarle notoriedad a la marca.

Sin embargo existen pocos estudios sobre su naturaleza y com-
posiciéon (Mahajan y Muller, 1986) aun que en realidad ésta tiene una
gran importancia ya que es la que nos demuestra que tan conocida o
no es el servicio o producto.
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DEFINICION DEL
CONCEPTO NOTORIEDAD

La notoriedad es un elemento de toma de conciencia, el cual
comprende el nivel de conocimiento espontaneo o guiado que deter-
minados publicos tienen sobre una marca, es decir la forma en la que
se perciben las cosas y el primer impacto visual que éste genera ante
las mismas. Esta nos habla sobre el nivel de conocimiento que tiene un
mercado hacia una marca, esto quiere decir el nimero total de consu-

midores que la conocen.

Notoriedad generalmente es cuando un mercado decide quedar-
se o no con la marca, por ello ésta sirve de ayuda a para alcanzar a los
competidores, entre mas personas reconozcan la marca mas notoriedad

tiene la misma.

Esta se puede entender

como una cualidad o activo GL‘;[ }31{: %

intangible de la misma, esto

basado en la capacidad del Microsoft m

consumidor al momento de re-

cordar o reconocer; Para poder SR B
lograr lo antes mencionado es @ é;ﬁ
necesario poseer las cualida- CHINA MOBLE

des de percepcion, aprendizaje s

y memoria, pues forma parte “

de la respuesta cognitiva del

consumidor, por ello la noto-
NOKIA

riedad de la marca es una de Connecting Peopie

) JI=

las medidas principales y mas

simples de la respuesta cogni-  Figura 26 Ejemplo de las principales marcas del
. . conocimiento de marca ( Diex Puntos, 2013
tiva. (Lambin 1995) ( )
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Para las empresas la notoriedad es importante ya que estas al
poseer algtin grado de la misma se vuelven un producto o servicio
potencial en la toma de decision del cliente, por ello el cliente esté te-
niendo en cuenta la posibilidad de adquirir el producto o servicio de la
empresa, una empresa que no cuenta con notoriedad es aquella donde
su marca o lo que ofrece es desconocido, o que la gente al escuchar el
nombre de la empresa tampoco lo reconoce.

Se puede obtener con facilidad la informacién relacionada con la
notoriedad de la marca simplemente preguntando a los compradores
potenciales sobre las marcas que conocen dentro de la categoria de
producto que esta estudiando. (Lambin, 2004). Lo que se considera
fundamental es la probabilidad de que el nombre de marca venga a la
mente y la facilidad con que esto ocurra (Keller, 1993). De ahi que se
considere a estd como la primera dimensién del llamado conocimiento
de marca (Keller, 1993).

La psicologia cognitiva ha identificado tres tipos de almacena-
miento de la informacién en el individuo: El registro sensorial del es-
timulo, con una duracién minima, por lo que estaria muy lejos de una
posible memorizacién; el almacenamiento a corto plazo, que puede
considerarse como la memoria en funcionamiento del individuo y, el
almacenamiento a largo plazo, que representa el dep6sito duradero de
la informacién (Ruiz, 1998). La informacion sobre la marca almacenada
en la memoria a largo plazo es la que genera notoriedad esto significa
existir para el publico y no estar en el olvido de los consumidores.

La notoriedad esta conformada por dos componentes primor-
diales: la recordacién de marca (Brand Recall) y el reconocimiento de
marca (Brand Recongnition) (Keller, 1999). Estos elementos son las ca-
racteristicas propias de ésta y ayudan a conocer si la marca que estamos
evaluando tiene notoriedad o no.



El reconocimiento de marca permite identificar estimulos que
se han percibido anteriormente, mientras que la recordacion exige
de un mayor esfuerzo, ya que se refiere a la capacidad de recuperar
mentalmente la informacion almacenada sin la presencia del estimulo
anterior. La conciencia o notoriedad de una marca viene determinada
especialmente por estos dos factores fundamentales, influidos por los
mecanismos de actuacion de la memoria en el sujeto.

RECONOCIMIENTO

La Real Academia Espafiola define que la palabra reconocimiento
deriva del vocablo latino recognoscere cuyo significado es reconocer,
recordar, revisar, examinar e inspeccionar. A su vez, estd formado por
el prefijo re- (repeticién) y por el verbo latino cognoscere (conocer, sa-
ber, enterarse). Por esto puede considerarse que el concepto implicito

en éste vocablo del espafiol es la accion de volver a conocer o saber de
algo en este caso una marca.

Figura 27 Ejemplo de reconocimiento de

marca, el logotipo de nike es facilmente

reconocido sin la necesidad de tener el
nombre de marca (Sweatshop, 2013)

RECORDACION

Definida como la accién de recordar, estar en la memoria del con-
sumidor y retener la marca teniéndola presente en el momento de toma
de decision. Cualquiera de las marcas que aparezcan en la mente se
encuentran vinculados con el consumidos, por un lado, a una funcién

\“

el recuerdo se explica gracias a las "r

conexiones de tipo sindpticas que se - -
producen entre las neuronas. a I a S

Figura 28 Adidas es una em-

e prosa prncipaimente por depors-

tas (hdwallpapersinn, 2013)

cerebral, que no es otra que la funcién
de la memoria y nos facilita recordar
datos, informaciones y asimismo con-

servarlos y almacenarlos en nuestra

mente para luego a traerlos al presen-

te cuando sea necesario. Fisicamente
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Higie y Sewall, (1991) exponen dos niveles de notoriedad espon-
tdneo o sugerido basadas en la memoria y enfocadas al recuerdo y su
intensidad. La premisa es que la marca o publicidad serd mas eficaz si
genera mayor nivel de recuerdo (Sanchez Franco, 1999), y el recuerdo
es el resultado de la intensidad del impacto del mensaje o la forma
grafica. (Krugman, 1986).

Es cuando el consumidor La notoriedad asistida es

recuerda la marca sin ayuda con cuando al consumidor se le dan
el simple hecho de preguntar el referencias para que recuerde la

publico dira el nombre de la mar- marca, muchas veces la confusiéon

ca. En este nivel generalmente se
encuentran las marcas conocidas
como “Top Mind”, es decir la mas
recordada entre las demas.

de marca perjudica a que ésta ten-
ga un nivel de notoriedad espon-
tanea pero con un poco de ayuda
el pablico puede recordarla.

Sin embargo Lambin (2004) la divide en tres tipos:

Este implica que dicho reconoci-
miento precede y estimula la necesidad.
(Reconozco la marca Ay soy consiente de
que necesito ese producto). El reconoci-
miento es el nivel minimo de conciencia
de la marca y es particularmente impor-
tante en el punto de venta a la hora de
elegir una marca.

Esta implica que la necesidad de
una categoria de producto precede y con-
duce a la marca (necesito esa categoria de
producto, compraré la marca A)

Esta hace referencia a la primera
marca citada durante un test. Esta marca
esta por delante de otras competidoras
en la mente del consumidor.



Los tres niveles propuestos por Lambin pueden ser medidos a
través de los niveles propuestos por Higie y Sewall; La memorizacion
y la marca preferencial se mide con la notoriedad espontédnea y el re-
conocimiento de marca puede ser medido por la notoriedad asistida.

Memorizacion

Marca Preferencial

Reconocimiento
de Marca

La informacién sobre el reconocimiento de marca puede obtener-
se de forma sencilla preguntado a los consumidores sobre las marcas
que conocen dentro de las categorias de producto o servicios a evaluar.

El procedimiento de la entrevista se orientaria considerando los
siguientes elementos:

Primero se confirma si el entrevistado ha estado expuesto real-
mente a las marcas, esto es conocido como familiaridad (algo que es
conocido).Confirmada su exposicion, se le pregunta si recuerda haber
visto u oido las marcas mediante la medicion: recordacién espontanea y
recordacion asistida; si los recuerda debe realizar una breve descripcion
de ellos; y finalmente se le efectian preguntas acerca del contenido a
través de elementos aislados.

Recordacién esponténea, segin Lambin, (2004), consiste en iden-
tificar las marcas que el entrevistado dice conocer espontdneamente sin
ayuda, y la recordacién asistida consiste en identificar las marcas que
el entrevistado dice conocer segtn una lista de nombres suministrada
por el entrevistador (marcas de referencia). Entre ambas medidas exis-
te una inmensa diferencia cualitativa del conocimiento; sin embargo
comercialmente, el resultado més valorado es el grado de recordacion
espontanea.



Lambin (2003) en su libro de Marketing Estratégico expone un
ejemplo de como realizar un test para lograr una medicién cualitativa
de la notoriedad.

¢Qué marcas de rutas turisticas ;Cual es su grado de conocimien-

en México conoce usted? to de las siguientes marcas de ru-
tas turisticas?

1.-

5 Conozco muy bien

3 Conozco solo por el nombre

No la conozco

Aaker (1996) propone otra forma para la medicién de la notorie-
dad o la imagen de una marca, ésta incluye tres indicadores principales:
valor percibido, personalidad y organizacién. La primera dimensién
intenta medir si hay una relacion adecuada entre la calidad y el precio
de la marca; la personalidad recoge los beneficios simbdlicos y emo-
cionales y por tltimo, la organizacién, apunta a aspectos relacionados
con la empresa y su imagen.

La notoriedad, ha sido tratada extensamente por diversos auto-
res que reconocen sus beneficios y repercusiones para las marcas. La
diversidad de 4reas en la que ésta se desarrolla ha significado la deses-
timacién del concepto en razén que en algunos casos no se ha tratado
en profundidad (Aaker, 1996, Hoyer y Brown, 1990).

Se destacan distintas perspectivas de estudio de la notoriedad:
su utilidad como un enfoque publicitario, su influencia en el compor-
tamiento en el consumidor y su activo de marca.



ENFOQUE PUBLICITARIO

La notoriedad tradicionalmente fue desarrollada en el ambito
publicitario, por esto la investigacién publicitaria es donde maés infor-

macioén se encuentra acerca de esta.

En la publicidad el concepto de notoriedad es el que permite
valorar el impacto de un anuncio o campafia en base a la capacidad del
receptor para reconocer o recordar dicho anuncio, cuando un receptor
es capaz de describir y recordar todos los detalles del anuncio publici-
tario se puede llamar a esto un nivel alto de notoriedad.

INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Aker(1996) considera a la notoriedad como un componente im-
portante para el valor de marca y por consiguiente para la eleccion del
consumidor.

La eleccion del consumidor muchas veces esta basado en las ca-
racteristicas emocionales o afectivas de la marca. En esta drea la noto-
riedad estd basada en los atributos que la marca posee emocionalmente
las promesas que la marca le vende a los consumidores y por estas los
consumidores adquieren la marca.

Jeleton

Figura 29 Ejemplo de marca afectiva, los consumidores al ver una marca que
ayuda a una buena causa, su eleccion cambia para ayudar (Am, 2013)
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En el activo de marca la notoriedad representa el conocimiento de
los simbolos externos de la marca gréfica, hace referencia a las marcas
que el consumidor es capaz de reconocer a partir de los signos. Alejan-
dro del Moral define a la notoriedad como la capacidad del consumidor
para reconocer o recordar a la marca por sus signos externos, esta area
estd ampliamente ligada con la percepcion de marca. Se han analizado
las marcas desde su naturaleza simbdlica, su instancia semiética y hasta
su significado psicolégico pero apresar de todo los autores coinciden
que la imagen de la marca es sostenida de forma individual y es un fe-
némeno subjetivo y perceptual que es construido por la interpretacion
del consumidor, de forma tanto racional o como emocional (Dobni y
Zinkhan, 1990). El activo de la marca no esté ligado con las funciones
del producto mas bien es afectado y moldeado por las variables del
entorno y por aspectos perceptuales del publico meta.

Keller (2003b) considera la imagen de marca como las percepcio-
nes de la marca reflejadas por las asociaciones producidas en la mente
del consumidor; y sugiere que una imagen de marca positiva es creada
cuando las asociaciones de la marca son fuertes, favorables y tnicas.

En cualquier caso, segtn la literatura existente la notoriedad de
marca precedera e influira sobre la formacion de la imagen de marca
y en la fortaleza de ésta (Keller, 1993; Aaker y Alvarez, 1994), puesto
que antes de desarrollar el conjunto de asociaciones de la imagen, el
consumidor debe ser consciente de la existencia de la marca.

La imagen de marca se considera uno de los componentes o di-
mensiones del conocimiento de marca (Hoyer y Brown, 1990), y puede
definirse como la percepcion que tiene el consumidor de una marca a
partir de las asociaciones que crea en su mente (Newman, 1957; Aaker
y Alvarez, 1994; Chieng-Huang y Kao, 2004). Estas asociaciones pueden
fortalecerse con el tiempo, la experiencia o las exposiciones repetidas
(Washburn et al. 2000).



Uno de los objetivos de la Secretaria de Turismo es generar desa-
rrollo econémico y social en diferentes regiones del estado de Puebla a
través de diferentes proyectos. Uno de estos proyectos propuestos es
una ruta turistica llamada: “Ruta de los Monasterios Poblanos”.

El estado de Puebla cuenta con muchas riquezas culturales con-
sideradas Patrimonio de la Humanidad; estas pueden ser de &mbito

cultural, gastronémico o arquitecténico.

La “Ruta de los Monasterios Poblanos” esta conformada por los
conventos de San Francisco de Asis, San Miguel Arcéangel y el Convento
de Nuestra Sefiora de la Asuncién, ubicados en los municipios de Hue-
jotzingo, Calpan y Tochimilco respectivamente. Estos tres monasterios
son considerados Patrimonio de la Humanidad y a través de la Ruta de
los Monasterios Poblanos la Secretaria de Turismo los dara a conocer.

La Secretaria de Turismo es una dependencia del estado que tiene
como objetivo aumentar el nimero de visitantes nacionales y extran-
jeros, mediante la promocién de las regiones de la entidad. La Secreta-
ria de Turismo al desarrollar programas o proyectos pretende generar
inversiones para crear nuevas fuentes de trabajo para el beneficio de
los habitantes del lugar, estos proyectos buscan el rescate de riquezas
histéricas y culturales, teniendo como finalidad el desarrollo social y
econdmico del Estado.



La misién y visién de la Secretaria de Turismo son:

Elaborar politicas, estrate-
gias y acciones que fomenten y
promuevan el turismo y la inver-
sién en la materia para beneficio
del estado de Puebla. Promocio-
nar y difundir nuestra oferta tu-
ristica, para generar una derrama
econdmica que eleve los niveles
de vida de la poblacién, a través
del desarrollo sustentable del sec-

tor turistico.

Generar e incentivar de
manera integral y sustentable, ac-
ciones que promuevan el turismo
y la inversién social, ecolégica y
econdmica, atendiendo las nece-
sidades del Estado para impulsar
el desarrollo , y promover el tu-
rismo con los mas altos estdnda-
res de calidad internacional que
tengan un importante impacto

comunitario

(Secretaria de turismo, 2013 s/p web)

Uno de los propésitos de la dependencia es dar a conocer los

atractivos turisticos que se encuentran en el Estado de Puebla, brindar

informacién a los visitantes sobre la diversidad cultural, histérica y

arquitectonica de la entidad, brindédndole al estado de Puebla la opor-

tunidad de transmitir a México y al mundo su amplia gama de cultura

y su belleza; dando asi un mayor auge al Patrimonio Cultural de la

Humanidad que Puebla posee.



En las laderas del volcan
Popocatépetl que en ndhuatl
significa “Montafia Humeante”,
ubicado entre Morelos y Puebla,
se hallan los catorce monasterios
de estilo colonial, del S. XVI, que
conforman parte del Patrimonio
de la Humanidad declarados por
la Unesco en 1994.

Entre todos ellos, el de ma-
yor importancia es el Templo
de San Miguel de Huejotzingo,
ubicado en el Estado de Puebla,
en este convento se une el estilo
gotico, con el clasico y el barroco.
Otros monasterios sobresalientes
son el de San Mateo en Atlatlau-
hcan, Natividad en Tepoztlan y
el de San Juan Bautista en Tetela
del Volcéan.(Secretaria de Turismo,
2013)

El origen de los monaste-
rios se bas6 en la necesidad de
ensefiar una nueva religién y
procurar una convivencia armo-
nica entre las dos culturas. Las
celebraciones religiosas del culto
prehispanico eran llevadas a cabo
en espacios abiertos, con el fin de
que la gente se integrara facil-
mente a los nuevos ritos, asi que
los frailes pensaron en hacerlos
semejantes a los antiguos.

MONASTERIOS DEL POPOCATEPETL

Figura 31 Templo de San Miguel en Puebla
(Elaboracion Propia, 2013)

Figura 32: Convento Natividad, de Tepoztlan
(Wikipedia, 2013)
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La ruta de los Monasterios del Popocatépetl est4d conformada por
catorce monasterios, once de estos ubicados en Morelos y otros tres
en el estado de Puebla; Morelos ya cuenta con una ruta establecida de
estos monasterios y la intencién de la Secretaria de Turismo en Puebla
es establecer la ruta de los monasterios restantes para asi poder com-
pletar la ruta del conjunto conventual del siglo XVI que se encuentran
en las faldas del Popocatépetl.

Figura 33: Convento San Juan Bautista en Tétela del Volcan (Wikipedia,2013)
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La Ruta de los Monasterios Poblanos no solo dara a conocer estos
atractivos Arquitectonicos sino que su enfoque también es en un dmbito
cultural, asi que contempla algunos atractivos complementarios donde
los turistas podran admirar la belleza natural de estos municipios como
cascadas y dreas ecologicas

La ubicacién de los municipios que comprende La Ruta de los
Monasterios de Puebla es la siguiente:

~af

San Pedro Cholula
Puebla Capital
- Tochimilco

[0 Calpan
Huejotzingo
Bl Huejotzing,

Figura 34: Ubicacién de los municipios de la Ruta (Elaboracion Propia)
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RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS

“Durante el siglo XVI los monasterios fueron la base a partir de
la cual se instalé y organiz¢ el territorio urbano, esto se debi6 a que
cumplian con las funciones de escuela, hospital y albergue, incluso el
abastecimiento de agua por medio de acueductos se planeaba con base
en la localizacion de los monasterios.” (Secretaria de Turismo, 2013)
Es por esto que los tres monasterios de la ruta estan ubicados en el
centro de los municipos los cuales en la antigtiedad eran de mayores
dimenciones es por eso que en Huejotzingo, por ejemplo, en el zocalo
se encuentra una cruz atrial de mayor tamafio que la que estd actual
mente en el monasterio.

Estos templos cuentan con caracteristicas similares como la arqui-
tectura, pinturas y jardines, estos nos transportan a los principios de la
evangelizacion en América, aunque en algunos monasterios todos los
elementos no esten presentes, estos son significativos para la historia.
Los elementos caracteristicos de los monasterios son los siguientes:
(Secretaria de Turismo, 2013)

¢ Una cruz en medio del atrio. ¢ Un Via crucis. Cuenta con
Esta se encuentra justamente ali-  nichos donde se ponian las esta-
neada con el altar ciones del viacrucis.

Figura 36: Cruz Atrial, Huejotzingo Figura 37: Via Crucis, Huejotzingo
(Elaboracion Propia, 2013) (Elaboracion Propia, 2013) 56



* Un atrio: Este es el espacio que se encuentra antes de la iglesia. Sus

muros nunca excedieron los cinco metros.

Figura 35: Atrio en Calpan (Elaboracién Propia, 2013)

* Una capilla abierta: Normalmente se encuentran situadas a un
costado de la iglesia, con la misma orientacién que ésta.

* Un camino procesional: Este es paralelo a los muros del atrio.

Figura 38: Camino procesional, Calpan (Elaboracién Propia, 2013)
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* El edificio propio del monasterio: Era construido alrededor de
un claustro. Mientras que dentro de los claustros se pueden admirar

murales asi como encantadores jardines y fuentes.

Figura 39: El edificio del convento, Huejotzingo (Elaboracion Propia, 2013)

* Cuatro capillas posas: Se lo- ¢ Jardin Central: Dentro de los
calizan en las esquinas del atrio  claustros se puede observar un
y servian para posar ahi al San-  jardin central donde se encuntra
tisimo en las procesiones de la  una fuente y en cada esquina un
celebraciéon de Corpus Cristi; su naranjo.
construccién era de piedra.

Figura 36: Capilla Posa en Huejotzingo Figura 40: Jardin Central del Convento de
(Elaboracién Propia, 2013) Huejotzingo (Elaboracion Propia, 2013)
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HUEJOTZINGO

La fundacién de Huejotzin-
go se debe al establecimiento de
los Grupos Etnicos Olmecas-xica-
lacas y toltecas-chichimecas en las
faldas del Iztaccihuatl, formando
un Seforio. Huejotzingo provie-
ne del ndhuatl Huexotl, Sauz;
Tzingo, diminutivo; que significa
“Saucito”. (Enciclopedia de Los
Municipios y Delegaciones de
Meéxico, 2010) Con la llegada de
los Franciscanos y la construc-
ciéon del Convento San Miguel
Arcéngel comenzaron a trazar la
ciudad de Huejotzingo, y se cree

que Huejotzingo fue una clase de

experimento para poder trazar la Figura 41: Convento Huejotzingo (Elabo-
. racion Propia, 2013)

ciudad de Puebla.

EX CONVENTO DE SAN MIGUEL ARCANGEL

El atractivo principal del Municipio es el Ex Convento de San
Miguel Arcangel, éste fue el primero que se construyo. Se considera
uno de los monasterios més impresionantes ya que cuenta con la mayor
variedad de elementos en mejor estado. Este convento cuenta con un
museo donde se pueden apreciar varias piezas en perfecto estado de
conservacion.

La construccion del templo y exconvento de San Miguel comenzé

en 1525 y se termind hacia 1570, dirijida por el gran alarife Fray Juan de
Alameda y fue la primera edificacién de este tipo en el Estado de Puebla
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El templo cuenta con un
atrio de amplias dimensiones; po-
see dos accesos. Al centro del atrio
se encuentra una magnifica cruz
de piedra aunque al principio el
atrio era mucho més grande que
la actualidad y por eso es que se
ubica otra cruz en el parque Cen-
tral de Huejotzingo pero estas dos
cruces estdn perfectamente alinea-
das con el altar principal del tem-
plo. También se podra encontrar
en las esquinas del atrio cuatro
capillas posas, y en estas se pue-
de apreciar como esté relatada la
pasion de cristo, aunque también
se cree que estas capillas fueron
consideradas “capillas de indios.”

Figura 42: Cruz Atrial ubicada en el centro de
Huejotzingo (Elaboracion Propia, 2013)

ATRACTIVOS COMPLEMENTARIOS

Huejotzngo cuenta con atractivos culturales muy aplios entre

esto se encuntran:

¢ Iglesia del Carmen: Esta iglesia es de una antigiiedad de 50 a 100

afios, se puede apreciar un estilo gético en su arquitectura asi como una

gran altura, lo que permite que a distancia se distinga.

Figura 43: Vitral de la Iglecia del Carmen (Elaboracién Propia, 2013)
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* Fabricas sidreras: Huejotzingo es un municipio reconocido por
su produccién sidrera, es por ello que visitar una fabrica y conocer el
proceso de elaboracién es una de las actividades que se puede realizar.

* Fabricas de conservas: Al igual que la produccién sidrera, también
se fabrican conservas de diversos frutos, al visitar una fabrica se podra
apreciar el proceso de transformacién de cada uno de los productos

* Plaza de Armas Fray Juan de Alameda: Ubicado en centro del
municipio, esta plaza ofrece variedad de gastronomia tipica asi como
comercios turisticos para pasar un rato agradable.

* Cascada Apatlaco: Ubicado en la comunidad de Apatlaco, esta
cascada se encuentra en un valle entre el Popocatépetl y el Iztaccihuatl.

San Andrés Calpan es el segundo municipio de la ruta ya que se
encuentra a una distancia aproximadamente de 20 Km. de Huejotzingo.
Situadas al occidente del estado de Puebla, estas tierras que deben su
fertilidad a los volcanes Popocatépetl e Iztaccihuatl.

Calpan es un municipio que fue habitado por Nahuas, un so-
bresaliente pueblo guerrero que ni siquiera el Imperio Azteca logré
doblegar, ya que no le pagaba tributos. (Gutiérrez Rodriguez, 2013).

Aligual que en Huejotzingo los franciscanos construyeron el tem-
plo de San Andrés en 1548 con la finalidad de establecer la religién
catolica.



EX-CONVENTO DE SAN FRANCISCO DE ASIS

En este monasterio franciscano, atin hay religiosos de esa orden,
forma parte desde 1994 del Patrimonio Cultural de la Humanidad (Gu-
tiérrez Rodriguez, 2013). Recientemente este convento fue restaurado,
incluyendo el altar y las pinturas, devolviéndole mucho de lo que era
antes y dandole resplandor a los que ahora es.

Figura 44: Capilla Posa, Calpan
(Elaboracion Propia, 2013)

Este convento es considerado una joya arquitecténica también po-
see sus cuatro capillas posas mostrando diferentes escenas biblicas como
la Asuncion y el juicio final, estos pasajes biblicos son hermosamente
tallados en piedra estas capillas estan en un excelente estado de con-
servacion en sus relieves interiores permanecen los restos de pinturas.
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Su atrio aunque fue restaurado sigue conservando la cruz original
que da directamente al altar. Esta cruz atrial que denota el arte tequitki,
en este arte se puede decir que es la mezcla del arte indigena con el
arte cristiano y se puede ver el proceso de transculturacién entre los
indigenas y los espafioles.

Este tipo de arte es visible en los tres monasterios de la ruta don-
de “se puede inferir que aun y cuando se llevaba a cabo la evangeli-
zacion, los indigenas aun se aferraban a sus creencias y tradiciones.”
(arte-tequitqui)

Figura 45: Convento de Calpan (Elaboracién Propia, 2013)

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

e Barranca y manantial de Actiopan “Donde brota el agua”: Area
natural protegida como Reserva de la biosfera, ubicada entre los limites
municipales de Calpan con San Nicolas de los Ranchos y Huejotzingo
de Nieva. En este sitio se puede admirar en el fondo de la barranca un
altar a San Francisco de Asis. Ademas se pueden visitar los vestigios y
ruinas de una antigua refresquera, unos lavaderos y una pequefia presa
y charca de recreacion familiar.
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* Bosques de San Mateo Ozol-
co: En este sitio se puede disfrutar
de la naturaleza, de los paisajes
hermosos, agua fresca y cristalina,
flora y fauna silvestre.

e Parador Turistico: Este tiene
el fin de ofrecerle a los turistas ar-
tesanias y dulces tipicos del mu-
nicipio donde también cuenta con
un mirador y se puede apreciar la
belleza del Popocatépetl siendo
una buena oportunidad para sa-
car fotografias

Figura 46: Corredor Turistico
(Elaboracién Propia, 2013)

TOCHIMILCO

Tochimilco es el tercer municipio de la ruta, aun que no es tan
cercano de los otros municipios es cercano a la ciudad de Puebla aproxi-
madamente 30 Km. de distancia.

En Tochimilco se establecieron los Olmecas y Nahuas hasta que
Hernédn Cortez los conquist6 en 1531 paso6 a ser propiedad de la Coro-
na por lo que varias de sus estructuras (como la fuente de los sabores)
tienen el escudo de la Corona.

Tochimilco cuenta con el convento como una de sus principales
atracciones por lo que esta en trabajos de restauracion para devolverle
el resplandor de su belleza. Al igual que el convento el Municipio est4
en trabajos de mejora urbana por lo cual el municipio va a recobrar
vida de nuevo.
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EX CONVENTO DE SANTA MARIA DE LA ASUNCION

Una de las bellezas de este
Municipio es el Ex Convento Fran-
ciscano de Santa Maria de la Asun-
cién, este convento es ejemplo de
la simplicidad, austeridad y belle-
za caracteristica de los monasterios
franciscanos del estado de Puebla.
El convento fue fundado por Fray
Diego de Olarte y construido en la
década de 1560.

“Su atrio estd rodeado por
una muralla que da la impresiéon de
fortaleza. Al centro hay una cruz de

piedra alineada con el altar. El claus-
tro tiene columnas y arcos rebajados, Figura 47: Fuente de los Sabores
una fuente central y restos de deco- (Flaboracion Propia, 2013)
raciones murales en color rojo. La
capilla abierta estd en la parte baja
de una de las torres, es de un solo
arco y hay un pulpito en la base de la
torre.” (Enciclopedia de Los Munici-
pios y Delegaciones de México, 2010)
Aunque este convento no cuenta con
capillas posas sigue manteniendo el
estilo de los monasterios anteriores
teniendo nichos para las estaciones
del via crusis. El convento también
cuenta con un acueducto que recibe
el agua del volcan que luego envia
a la fuente del siglo XVI que hay en

la plaza. Uno de los detalles de este

Figura 48: Campanario Ex Convento
Tochimilco (Elaboracion Propia, 2013)

convento es la vista del Popocatépetl
que posee.
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Dentro del convento existe un relieve tallado en madera de San
Francisco de Asis, el cual formé parte de un retablo de la iglesia y relata
la escena cuando San Francisco recibe los estigmas. La obra pesa 200
kilos y mide 2.30 metros de altura por 1.70 de ancho, asi que es consi-
derada tinica en el pais. Una parte lateral de la iglesia estaba adornada
con un pintura de San Cristébal pero que fue recubierta aproximada-
mente hace treinta afios y de la cual solo queda lo que cuenta la gente,
la tradicion popular, la memoria de los viejos.

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

* Acueducto del Siglo XVI: Esta es una construccion del siglo XVI,
creada por la necesidad de abastecer de agua al asentamiento francisca-
no. Estd sostenido sobre airosos arcos hechos a la par del Ex Convento
y construido en gran parte de piedra volcénica y ladrillo, cuenta con 14
arcos que servian para conducir el agua y desembocar en los enormes
aljibes del Ex Convento, donde se bendecia el agua para posteriormente
llegar hasta la fuente de los sabores, disefiado por fray Diego De Olarte

y construido por manos indigenas.

Figura 49:Acueducto, Tochimilco (Elaboracion Propia, 2013)
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* Pinturas rupestres “Atila”: Ubicado en la junta auxiliar de San-
tiago Tochimilzolco, a 20 minutos de la cabecera municipal. Antes de
llegar a las pinturas se puede disfrutar de una enorme y generosa vege-
tacion asi como manantiales y el riachuelo que las acompafia, realizar
senderismo para llegar hasta las pinturas es una verdadera experiencia
inigualable.

* Pinturas rupestres “La Pefia Pintada”: En la junta auxiliar de San
Antonio Alpanocana 30 minutos de la cabecera municipal se ubican
estas pinturas rupestres, con una antigiiedad de méas de 15,000 afios,
con caracteristicas singulares de las pinturas rupestres del centro del
pais del color blanco, plasmando en dichas pinturas la importancia de
los primeros asentamientos y de la divisiéon de territorio.

* Ttneles: Ubicados entre la junta auxiliar de Santa Cruz Cuahu-
tomatitla y la inspectoria de Santa Catalina Cuilotepec. Los ttneles
construidos entre los afios 1890 y 1891, fueron parte de la importante
via ferroviaria Nacional Interocednica y posteriormente de la fabrica
papelera San Rafael, se convierten en un verdadero y magnifico atrac-
tivo turistico por su arquitectura vernacula y su ubicacion, debido a
que se localizan en medio de cerros abundantes en vegetacion, por lo
cual se hace tnica la vista que ofrece la naturaleza

* El sefor del Calvario: El templo del Sefior del Calvario posee uno
de las esculturas de Cristo en la cruz mas grandes de Latinoamérica,
creada por el afio d 1958. . Cuentan fue resultado de una demostra-
cién de fe por parte del pueblo, el cual pedia que las lluvias fueran
constantes. Se cuenta que las plegarias fueron echas y cumplidas asi,
la escultura de Cristo pasé a ser milagrosa: creyentes de varias partes
del pais visitan afio con afio el templo el 3 de mayo, dia de celebracién.
Sus retablos, sus imédgenes, la iglesia entera fue recubierta por oro en
laminillas, lo que le da luz, lo que ademaés de valor; demuestra la fe
que tienen los pobladores en el Sefor del Calvario.

* El ojito de agua: Arriba del Templo del sefior del Calvario, a unos
cien metros aproximadamente; se puede observar un canal de agua,
y més adelante se encuentran un montén de piedras: de ellas surge el
agua proveniente del volcan. El agua, la cual es abundante en meses de
lluvia es destinada a nutrir a los huertos mientras que en época seca,

solo alcanza a escurrirse por el monte.



* Fuente de los sabores:
Construida en el siglo XVI, en
el afo de 1560, esta fuente deja
ver la mezcla de culturas. La
fuente de los sabores”, recibe
este nombre ya que contaba
con 24 surtidores de agua y es-
tos surtidores estaban hechos
de diferente barro y dotaban de
agua a la comunidad local. Los
tubos de barro fueron sustituido
por tubos de galvanizado pero
aun asi estd en perfectas condi-
ciones. En toda América latina
solo existen dos fuentes de este
estilo la de Tochimilco y un mas
que se encuentra en el estado de
Chiapas.

* Cascada de la Brisa: Esta
cascada fue descubierta hace
pocos meses por lo que llegar
hasta ella es una aventura. La
cascada mide aproximadamen-
te 90 metros y en el camino
antes de llegar a ella puedes
disfrutar de otras dos cascadas
mas pequefas ademds de una
enorme vegetacién y fauna. Es-
tas cascadas estan situadas en la
Junta Auxiliar de Cuilotepec

Eﬁr *1”" "’!

Figura 50: Fuente de los Sabores, Tochimilco
(Elaboraciéon Propia, 2013)

Figura 51: Cascada de las Brisas, Tochimilco
(Elaboracion Propia, 2013)
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Este capitulo demuestra todas las etapas que se realizaron para
poder llegar al resultado de la marca gréfica para la Ruta de los Mo-
nasterios Poblanos. El proceso de disefio consiste en un plan detallado
para poder prestar atencion a cada caracteristica importante que se
quiera reflejar en el mensaje y poderlo lograr.

Las etapas que se desarrollaron para llegar al resultado fueron:
1. Investigacion.
2. Definicién de objetivos.
3. Recopilaciéon de informacion.
4. Conceptualizacion.
5. Interpretacién de ideas o bocetos burdos.
6. Seleccion y desarrollo de propuestas.

7. Presentacion de propuesta final.

Como ya se menciona en el tercer capitulo la Ruta de los Monas-
terios Poblanos se conforma por tres monasterios ubicados en Tochi-
milco, Calpan y Huejotzingo, éstos forman parte de los catorce monas-
terios de estilo colonial del S. XVI ubicados en las laderas del volcan
Popocatépetl, ademas de ser declarados Patrimonio de la Humanidad
declarados por la Unesco (United Nations Educational, Scientific and
Cultural Organization).



Es el primer Municipio de la Ruta, el atrac-
tivo principal de éste Municipio es el Ex Convento de San Miguel Ar-
cangel, siendo el primero que se construy6. Se considera uno de los
monasterios mas impresionantes ya que cuenta con la mayor varie-
dad de elementos en mejor estado. En este convento se encuentra un
museo donde se pueden apreciar varias piezas en perfecto estado de

conservacion.

El segundo municipio de la ruta ya que se encuentra a
una distancia aproximadamente de 20 km de Huejotzingo. Su principal
atractivo se encuentra en las cuatro capillas posas mostrando diferen-
tes escenas biblicas como la Asuncién y el juicio final, estos pasajes
biblicos son tallados en piedra y se puede apreciar el excelente estado
de conservacion. En sus relieves interiores permanecen restos de sus
pinturas originales.

Tercer municipio de la ruta, atin que no es cer-
cano a los otros municipios es cercano a la ciudad de Puebla, aproxi-
madamente 30 km de distancia, cuenta con el convento como una de
sus principales atracciones por lo que esta en trabajos de restauracion
para devolverle el resplandor de su belleza.

El objetivo principal de la marca gréfica realizada para la Ruta
de los Monasterios Poblanos es dar a conocer los tres Municipios con
elementos que representen a la misma por ello se llevé a cabo un anéli-
sis cualitativo en cuanto a informacion y recorridos de estas tres rutas,
asi mismo contando con la informacién que proporcioné la Secretaria
de Turismo del Estado de Puebla, como objetivo primordial es pro-
porcionar una marca grafica y asi generar visitas a estos lugares para
que logren ser reconocidos Nacional e Internacionalmente y con ello la
generacion de empleos para habitantes de los Municipios.



Para conocer las caracteristicas especificas que requeria la Secre-
taria de Turismo del Estado de Puebla fue necesario realizar una visita
a los tres municipios, iniciando por Huejotzingo en donde el principal
objetivo fue la visita del Ex convento de San Miguel Arcangel y asi mis-
mo el museo que se encuentra junto a éste, dando paso a un recorrido
total por el municipio para lograr la identificacién de un atractivo tnico
que ayudaré a la distincién del mismo. Este convento en su mayoria
con variedad de elementos conservados en buen estado. Se continu6
con el recorrido llegando al Municipio de Calpan identificando como
principal elemento las capillas posas que éste posee asi como un para-
dor turistico desde éste se aprecia el volcan Popocatepétl y la belleza
del municipio en su totalidad. Lleg6 el turno de Tochimilco el recorrido
con més duracion pues aqui también se encuentra un convento como
principal atractivo, que a su vez destaca por la naturaleza que posee
como cascadas y un bosque en donde la diversioén logra ser infinita y
recomendable para el Turista. En estos recorridos se realizé un anélisis
tanto de los conventos, como el de los lugares que destacan como com-
plemento de la visita a estos tres Municipios y asi lograr un adecuado
seguimiento al proyecto.

La Secretaria de Turismo del
Estado de Puebla se percaté que necesitaba una marca para identificar
a los tres monasterios que forman la Ruta de los Monasterios Poblanos
ya que, no cuentan con una imagen que los represente, en esta marca
gréfica se reflejard identidad y a su vez sea atractiva para el turista y
asi genere un alto nivel de visita a estos tres Municipios y a largo plazo
logre ser reconocida.

Fue necesario
tener claro cuéles eran los objetivos que se pretendian alcanzar con-
templando los alcances y limites.



Para la secretaria de Turismo del Estado de Puebla el presupuesto
que se consider6 fue medio, pues a su vez se realizan otros proyectos y
con ello lograr que fuera econémicamente costeable en la realizacion asi
mismo se considero el uso maximo de tres tintas para su reproduccion.

Las técnicas de reproduccién valoradas son serigrafia, por el bajo
costo ademas de que es necesario hacer una reproduccién minima. La
segunda opcién es offset, porque se contempla la reproduccién masi-
va a largo plazo, ademéds de que con esta técnica se pueden imprimir
detalles a muy buena calidad.

4. CONCEPTUALIZACION

La fase de conceptualizaciéon del proceso de disefio consiste en
hacer una lista de los conceptos o ideas que se identificaron como prin-
cipales a representar,para si poder plasmaros en la siguiente etapa que
es la de bocetaje o interpretacion de ideas. A continuacion se muestran
los conceptos utilizados para la creacién de la marca grafica.

Cristianismo

Creencia /

Mundo  lierra Ocurrencia Hazana

Aventura
\ Ruta de los Monasterios — _

Poblanos

Excursion . Sabiduria
Recorrido Formacion

Figura 52: Esquema de conceptos utilizados para la marca, (Elaboracion propia, 2014)
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5. INTERPRETACION DE IDEAS

Se puede observar que en estos primeros bocetos, se plasmaron
diferentes ideas conjuntando los aspectos de la recopilacién de infor-
macion tanto de la Secretaria de Turismo del Estado de Puebla como
la obtenida en los recorridos a cada Municipio.

1. En estos primero bocetos se representa a la ruta por algunas
caracteristicas de los monasterios como son los arboles que se encuen-
tran en los atrios de cada monasterio y la forma que se encuntra en los
techos de éstos

I'._l'l.h- * ol [
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Figura 53
F Figura 54

Figura 55

Figura 53, 54, 55, representacion de bocetos burdos con elementos de los municipios.
(Elaboracion propia, 2014)
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2. En los siguientes bocetos se utilizo como elemento las iniciales

del logotipo.
Figura 56

T Figura 57 o
Ruta de los l tni

Monasterios Poblan Rice
onaste .os oblanos 9 o
Figura 58 [ Hlif'l'm

Figura 59

Figura 56, 57, 58, 59, representacion de bocetos burdos con elementos tipograficos.
(Elaboracion propia, 2014)

3. En éstos el concepto de religion se representa a través de la
cruz como elemento principal.

Figura 61

Figura 60
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Figura 62 Figura 63
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Figura 14

Figura 66

Figura 67

Figura 60 a 67, representacion de bocetos burdos con cruz como elemento principal.
(Elaboracioén propia, 2014)



4. A continuacién se muestran los bocetos donde se integro el
volcan con los campanarios de los monasterios. El volcan se utilizo ya
que estos monasterios se ubican en las laderas del Popocatépetl
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Figura 79

Figura 68 a 79, bocetos burdos con volcan y campanarios.
(Elaboracion propia, 2014)

77



5. Los campanarios de los monasterios fueron los siguientes ele-
mentos con los que se trabajo para la realizacién de la marca gréfica ya
que estos son los mas representaticos de los municipios.
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Figura 81 Figura 82
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Figura 91
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Figura 93
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Figura 92
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Figura 96

Figura 80 a 96, bocetos burdos con campanarios como elemento principal.
(Elaboracion propia, 2014) 79



BOCETAJE DE TIPOGAFIA: Para la tipografia también se
realiz6 una etapa de bocetaje ya que se buscaba una tipografia que fuera
estable, formal y que a su vez le diera un toque elegante a la marca. A
continuacién se muestran las propuestas tipograficas para la marca.

| Ruta de los Monasterios Poblanos
Trebuchet MS

2 Ruta de los Monasterios Poblanos
7(]0]0&3 Cﬁancery

Ruta de los Monasterios Poblanos
Birds of paradise

4 Ruta de los Monasterios Poblanos
Century Gothic

5 Ruta de los Monasterios Poblanos
Euphemia UCAS

6 Ruta de los Monasterios Poblanos
Channel Slanted 2

7 MONASTERIOS POBLANOS
CENTURY GOTHIC
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PROCESO DE DISENO

RuTtA DE LOS MONASTERIOS POBLANOS

COCHIN

Ruta de los Monasterios Poblanos

Baskerville

Ruta de los Monasterios Poblanos

Bodoni Std

RutaA DE 1.LOS MONASTERIOS POBLANOS
Dibor

RUTA DE LOS MONASTERIOS POBLANOS
TRAJAN PRO

Tipografia Final
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Se presentaron tres propuestas a Secretaria de Turismo las cuales

se plasman desde los bocetos burdos hasta llegar a la propuesta final.

Integracion de atractivos complemetarios (Capilla posa, cruz

atrial y acueducto)

En la primera propuesta, se utilizaron los atractivos complemen-
tarios de las rutas para poder identificar a cada una de estas, Tochimil-
co representado por el acueducto, Calpan por sus capillas posas que
poseen una gran belleza, y Huejotzingo con su cruz atrial.
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Esta es la primera propuesta presentada a la Secre-
taria de Turismo del Estado de Puebla, ésta representa a
los tres Municipios en su totalidad, Huejotzingo represen-
tado con la cruz atrial, Tochimilco con el irremplazable
acueducto y por ultimo Calpan con una capilla posa que
se encuentra en los tres conventos, siendo més notoria
en éste Municipio. Asi dando paso a la representacion de
Religion con el envolvente en forma de ctpula.
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SEGUNDA SELECCION

Integracion de tres arcos, el volcan la casca de las Brisas, el cor-
don de la orden Franciscana y la cupula

El segundo logotipo seleccionado se representaron los tres mo-
nasterios a través de los tres arcos que tiene la ctipula, ademas tam-
bién se represento la belleza natural de los tres municipios a través
de un monte ademas tambien se utilizé una cascada que representa
la cascada de las brisas ubicada en Tochimilco, el cordén que esta en
el segundo arco es para representar a la orden franciscana asi como
la religion catodlica.
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Propuesta presentada a Secretaria de Turismo del
Estado de Puebla, ésta logra representar a los tres Mu-
nicipios, cada uno representado con un arco, generando
la unién de los tres Municipios en un solo elemento, el
segundo arco representado con un cordén franciscano al
rededor pues representa perfectamente la época de los
conventos, exponiendo la belleza natural con el volcan
Popocatépetl, la cascada que representa a Tochimilco y la
naturaleza de los tres Municipios.



TERCERA SELECCION

Integracion de los tres campanarios de cada municipio.
En la propuesta final se utilizaron los atractivos principales de los
municipios que son cada uno de los monasterios, representados a través

de los campanarios de cada uno, estos estdn dentro de un envolvente
con forma de capula.
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|2 Propuesta Final

Propuesta elegida por la Secretaria de Turismo del
Estado de Puebla, pues logra representar a los tres Muni-
cipios, cada uno con con un identificador anico represen-
tado en los tres campanarios, asi como el envolvente en
forma de ctipula que cubre a cada uno de ellos.
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PROPUESTA FINAL

Para la realizacion de la propuesta final elegida por Secretaria de
Turismo se emplearon los conceptos de religion, creencia, cristianismo,
naturaleza, turismo, cultura, sabiduria y diversion.

Lo anterior se refleja en la integracién de tales conceptos; Para
representar a los tres municipios de la ruta se utilizaron los tres envol-
ventes en forma de ctipula, cada municipio fue representado por un
color, rosa para Huejotzingo, el color azul para Tochimilco y por tltimo
el color verde para Calpan; Los conceptos de religion, creencia y catoli-
cismo se plasmaron en los tres campanarios, estos son los mas represen-
tativos de cada monasterio, cada uno de estos campanarios cuenta con
detalles tinicos que diferencian a cada monasterio; La cultura mexicana
identificada por su gran variedad de colores en sus artesanias y paisajes
es representada por la combinacién de colores elegidos para la marca,
esta combinacion de colores también hacen referencia a la naturaleza
y diversion experimentadas en el recorrido de la ruta.

RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS
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COLOR

Se ha aplicado el color azul con pantone 233 M por ser un color
que representa la lealtad, la confianza, la sabiduria, la inteligencia, la fe,
la verdad y el cielo eterno, asi como el uso del color rosa con pantone
233 M que se asocia con riqueza y extravagancia, relacionado con la
extravagancia y riqueza que los Municipios de la ruta poseen tanto
arquitectonicamente como culturalmente, finalizando con el color verde
con pantone 368 C es el color de la naturaleza por excelencia y repre-
senta armonia, crecimiento, fertilidad y frescura este color fue elegido
para representar la naturaleza que ofrece la ruta a los visitantes.

Estos conceptos unidos en un mismo objetivo Religion, turismo
y diversion, al mismo tiempo de representar la cultura mexicana esta
combinacion de colores fue elegido para representar a México y su
cultura por lo que es el complemento exacto para el mensaje que la
marca debe transmitir.

SIGNIFICADO DE LA GAMA CROMATICA

COLOR

SIGNIFICADO

Pantone Se asocia a la realeza y extra-

233 M ‘
vagancia..

Es el color de la naturaleza
por excelencia. Representa

armonia, crecimiento, fertilidad

y frescura.

Representa la lealtad, la con-

Pantone
2747 C flanza, sabidurfa, la inteligencia,

la fe, la verdad y el cielo.
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Trajan Pro fue utilizada como elemento primordial del logotipo
ya que esta “tipografia ochentera” se remonta a los tiempos de los gran-
des imperios, encajando perfectamente con el logotipo a representar
de la Ruta de los Monasterios Poblanos, por su historia y antigtiedad
de los mismos, su forma redonda logra ser legible y a su vez darle el
aspecto de formalidad que ésta requiere. Asi mismo, sus patines se
asocian con el concepto de elegancia. A continuacién se muestra la

fuente con sus diferentes versiones.

TRAJAN

REGULAR: BOLD:
ABCDEFGHIJKLM- ABCDEFGHIJKLM-
NNOPQRSTUVWXYZ NNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFJHIJKLM- ABCDEFJHIJKLM-
NNOPQRSTUVWXYZ NNOPQRSTUVWXYZ

1234567890 1234567890



La aportacion principal de ésta tesis, consiste en el disefio de
una marca grafica, tomando en cuenta el aspecto primordial que ésta
contiene llamado Notoriedad.

En esta tesis se demuestra que el proceso de notoriedad esta en-
tendido como la toma de conciencia por parte del mercado de la exis-
tencia de una marca; éste puede llevarse acabo pero no de una manera
de identificaciéon inmediata, pues es necesario el posicionamiento de la
misma puesto que ésta es un elemento de toma de conciencia, el cual
comprende el nivel de conocimiento espontdneo o guiado que deter-
minados publicos tienen sobre una marca, es decir la forma en la que
perciben las cosas y el primer impacto que éste genere ante las mismas.

En la hipétesis se plante6é que se podia representar graficamente
a la Ruta de los Monasterios Poblanos a través de elementos visuales
que no fueran recurrentes en base a las rutas ya establecidas, esto si se
pudo lograr con los tres elementos principales de la marca que son las
torres de los campanarios que identifican a cada monasterio.Esta con-
templa a los tres municipios sin hacer distincién de un solo elemento
mientras que las otras toman lo més representativo de un solo lugar
para plasmar la marca de la ruta.

Con lo investigado anteriormente se puede llegar a la conclusién
que la notoriedad es un elemento que se establece a lo largo del tiempo
ya que el usuario debe de conocer la marca para asi poder identificarse
y tenerla en la mente para lograr llegar al top main. No existe ningtan
elemento grafico que le pueda otorgar a la marca éste concepto al prin-
cipio, ya que la marca debe ser conocida y experimentada asi como
elementos visuales que facilitaran la Notoriedad por parte del usuario
y con ello evitar la recurrencia.
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* Monasterio: Casa o convento, ordinariamente fuera de poblado,
donde viven en comunidad los monjes.

* Ruta: Camino o direccién que se toma para un proposito.

* Notoriedad: Este elemento comprende el nivel de conocimiento
espontaneo que determinados ptublicos tienen sobre una identidad,
producto, marca.

* Marca gréfica: La composicion e integraciéon del simbolo con
el logotipo da como resultado una buena legibilidad del mensaje, un

equilibrio y una estabilidad visual en su conjunto.

* Marca: Una marca es una identificaciéon comercial con la que se
ofrece un producto o servicio en el mercado.

* Bisonte: Animal de épocas pasadas.

* Signo de pertenencia: Sefial o figura que se emplea en la escri-
tura y en la imprenta.

* Orfebres: Persona que labra objetos artisticos de oro, plata y
otros metales preciosos, o aleaciones de ellos.

* Alfareros: Fabricante de vasijas de barro cocido.

* WebSite: Red informatica.

* Simbolo: Representacion sensorialmente perceptible de una rea-
lidad, en virtud de rasgos que se asocian con esta por una convencién

socialmente aceptada.

* Disefio: Concepcién original de un objeto u obra destinados a

la produccion en serie.



* Huella mental: Sefial que deja una lamina o forma de imprenta
en el papel u otra cosa en que se estampa.

* Disefio grafico: persona que conceptualiza ideas originales de
un objeto u obra destinados a la produccién en serie.

* Signo grafico: Sefial o figura que se emplea en la escritura y en
la imprenta.

* Lenguaje grafico: Conjunto de sonidos articulados con que el
hombre manifiesta lo que piensa o siente.

* Eslabon: Pieza en forma de anillo o de otra curva cerrada que
enlazada con otras forma cadena.

* UNQUI: Universidad nacional de Quilmes

* Signo icénico: Dicho de un signo: Que posee cualidades de ico-

no.
* Signo lingtiistico: Perteneciente o relativo al lenguaje.

* Red de trazo: evidencia los trazos de apoyo que se requieren
para el trazo final de la marca.

* Reticula: La reticula se usa para reproducir el logotipo en sus
diferentes escalas ademas también de ser una guia para la reproduccion

manual de la marca.
¢ Area de proteccion: El propésito del drea de proteccién es lograr
que la marca destaque y no compita con otros elementos, para lograr

estd prohibido colocar dentro de ésta otros elementos graficos o texto.

* Reduccion minima: Para mantener la integridad visual de la

marca existen tamanos minimos

* Tipografia primaria: Tipografia usada principal.



* Tipografia secundaria: Tipografia usada después de la principal.

* Usos incorrectos: Los usos determinados de la marca deberan
ser respetados y por lo tanto tendran un caracter irrevocable.

* Manual de identidad corporativa: El manual de identidad cor-
porativa es un documento en el que se disefan las lineas maestras de
la imagen de una compafia, servicio, producto o institucién. En él, se
definen las normas que se deben seguir para imprimir la marca y el
logotipo en los diferentes soportes internos y externos de la compaiiia,
con especial hincapié en aquellos que se mostraran al publico.

* Top main: La experiencia ha mostrado que no es suficiente con
que los consumidores conozcan la marca, sino que también deben que-
rerla. Sin embargo, no hay manera de que la quieran si primero no la
conocen.

* Equilibrio: Peso que es igual a otro y lo contrarresta.

* Alineacién: Direccion correcta de un elemento.

* Formatos de la marca: Facilitan el uso de marca gréfica.

* Impresion: Proceso final en fisico de un proyecto gréfico.

* Lasser: es un dispositivo que utiliza un efecto de la mecanica
cudntica, la emision inducida o estimulada, para generar un haz de luz
coherente de un medio adecuado y con el tamafio, la forma y la pureza

controlados.

* Pantone: sistema de identificacién, comparacién y comunica-
cién del color para las artes gréficas

* CMYK: cian, magenta, yellow, black.

* RGB: Red, Green, Blue.



* Monocromia: Caracteristica principal de la cosa que es de un
solo color.

* Escala de grises: En computacion una escala de grises es una
escala empleada en la imagen digital en la que el valor de cada pixel
posee un valor equivalente a una graduacion de gris. Las imagenes
representadas de este tipo estdn compuestas de sombras de grises

* Positivo: Que indica o expresa afirmacion.
* Negativo: Que indica o expresa negacion.
* Deformacion de marca: Hacer grande o pequefa la marca sin

cumplir con especificaciones escritas en el manual de identidad cor-

porativa.



AR

RUTA |

DE LOS

MONASTERIOS POBLANOS

Manual de Identidad Corporativa




Indice

INErOdUCCION. ... 3
SigNO 1CONICO ... 4
Signo Linguistico 0 LOGOTIPO .....c.ccerurereeecucueueunurenencnce 5
Marca Grafica.......cooeeeeereeeeeeeeeeeeeneeeee e 6
Red de Trazo ...t 7
Formatos de Marca.......ccoveveeeveeevennnscreneneneeneseeeenen, 9
RELICUIA ..t 10
Area de Proteccion ........veonnneeeesssssssnssssees |
Reduccion MinNima.........cceeeeeeeeneeeeeeeeeeeseseseenenenas 12
Color Institucional...........ccceveveveveninnninnnennseeeeeenes 13
Variacion de Color ... 14
Positivo y negtivo de marca.......ccceevveruruenenece. |5
Uso de marca con fondos.......ccceceuvuvereveeeuenennee |5
TIPOGIafid ...t 16
Tipografia Primaria..........ccceeeeeveveennnincncncncnenns 16
Tipografia Secundaria ........ccccoceceeveeerererencncncncnes 16
USOS INCOMTECOS ...ttt |7
APlICACIONES ...t eeeteeeeaeaes 18
Papeleria ... 18
SENAlELICA ..vovveeeeeeceeeeeee et 23
Promocionales.........ccoouvuvinirinnereecececcennes 31

Publicidad ......ccoueeveeeeicccececccenne 40

@\
L]
o

2
F)
«
| 8
o
[a
e
(0]
O
O
[+]
9
)
c
()
12
()
O
<
>
c
(&)
>




Introduccion

El Manual de Identidad Corporati-
va es un documento que permite unifi-
car criterios y normalizar el manejo de la
imagen grafica y corporativa de la misma.
El objetivo de un manual de identidad es
orientar a los miembros de la empresa,
colaboradores y proveedores para lograr
el buen uso de los signos de la marca. El
seguimiento de dichas normas o directri-
ces de este manual suele ser de cardcter
obligatorio y solo podran hacer uso de
éste quienes estén autorizados, ya que di-

cha coherencia en la imagen visual ayuda

al reconocimiento y posicionamiento de
la marca en el mercado.

La marca “Ruta de los Monasterios
Poblanos™ estd conformada por tres sig-
nos: linglistico, icénico y cromdtico (Joan
Costa, 1993) estos en conjunto forman la
marca grafica. Esta marca es un elemento
que dard identidad a la Ruta de los Mo-
nasterios Poblanos pues refleja una hue-
lla mental, genera personalidad a la ruta,
ademas de ayudar a los turistas a recono-
cer y tener en cuenta a la ruta para sus

visitas al Estado de Puebla.

&

RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS

Signo linglistico

Marca gréfica
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Signo Iconico

Este signo se refiere a la marca re-
presentada en un simbolo o signo porta-
dor de un significado. (Joan Costa, 1993)
Para la realizacion de éste se emplearon
los conceptos de religion, creencia, cristia-
nismo, naturaleza, turismo, cultura, sabidu-
ria y diversion.

Lo anterior se refleja en la integra-
cidon de tales conceptos; Para representar
a los tres municipios de la ruta se utili-
zaron los tres envolventes en forma de
clpula, cada municipio fue representado
por un color, rosa para Huejotzingo, el

color azul para Tochimilco y por dltimo

el color verde para Calpan; Los concep-
tos de religidn, creencia y catolicismo se
plasmaron en los tres campanarios, estos
son los mas representativos de cada mo-
nasterio, cada uno de estos campanarios
cuenta con detalles Unicos que diferen-
cian a cada monasterio; La cultura mexi-
cana identificada por su gran variedad de
colores en sus artesanias y paisajes es re-
presentada por la combinacion de colo-
res elegidos para la marca, esta combina-
cion de colores también hacen referencia
a la naturaleza y diversion experimenta-

das en el recorrido de la ruta.
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Signo Linglistico o Logotipo

El signo linglistico es el nombre de la empresa
o producto es un elemento verbal que el disefiador
convierte en un elemento gréfico, este elemento se
conoce como logotipo.(Joan Costa, 1993)

Para disefiar el logotipo se utilizé la tipografia
Trajan Pro pues cuenta con caracteristicas afines al
mensaje que el simbolo, los conceptos que se trans-
miten con esta tipograffa son: cultura, seriedad, so-
briedad, elegancia y belleza. La distribucidn e integra-
cién del texto estd justificada de manera funcional
y proporciona solidez, se encuentra colocado en la
parte inferior del simbolo lo que permite un equili-

brio visual y una lectura rdpida del logotipo.
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Marca Grafica

La composicidn e integracion del simbolo con
el logotipo da como resultado una buena legibilidad
del mensaje, un equilibrio y una estabilidad visual en
su conjunto.

Con la integracidon de los conceptos de re-
ligion, creencia, cristianismo, naturaleza, turismo, cul-
tura, sabiduria, diversidon y dinamismo, en la marca
grafica se logré una buena relacion entre los signos
identificadores de la marca y el mensaje de ésta, de
este modo, la marca se convierte de fécil reconoci-
miento por su forma y por lo tanto, memorable en la

mente del turista.
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Red de Trazo

Esta red muestra los trazos que se requirieron
para la generacidn del simbolo, ésta comprueba los
rasgos geomeétricos de su construccion, hace posible
el equilibrio en su forma y deja en claro la exactitud
que debe seguirse en su alineacion.

Por su complejidad la red de trazo de la marca

grafica de la Ruta de los Monasterios Poblanos se di-
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Formatos de Marca

Se han establecido dos tipos de formato para
poder emplearlos en diferentes aplicaciones, la finali-
dad de éstos es facilitar el uso de la marca grafica sin
que pierda su legibilidad y su funcionalidad. La posi-
cion vy la escala de la marca gréfica van en funcién de
cuestiones técnicas o de disefio.

La opcidn uno es la composicion institucional
esta opcidn es la que se debe usar, en caso de que
esta composicion no pueda ser utilizada por mala le-

gibilidad o por estética se utilizard la opcion dos.
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Opcion | Vertical
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Reticula

La reticula se usa para reproducir el logotipo
en sus diferentes escalas, ademds también de ser una
gufa para la reproduccién manual de la marca. Las
proporciones que guarda la marca gréfica siempre se
deben conservar, ya que es de esta manera es como
se genera un mayor impacto sobre el publico.

Se empled una reticula muy sencilla que permi-
te ver claramente la proporcidn y ubicacion de cada
elemento, sin hacer de esto algo complicado, ayudan-

do asf,a conservar las cualidades de la marca.
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Area de Proteccion

El propdsito del drea de proteccidon es lograr
que la marca destaque y no compita con otros ele-
mentos, para lograr esta prohibido colocar dentro de
ésta otros elementos gréficos o texto.

El drea de proteccion de una marca es un espa-
cio minimo que se debe dejar alrededor de la marca
para poder lograr una visualizacion correcta de ésta,
este espacio se tomo de la medida de la letra“N" del

logotipo de la marca la cual se denomind como X"

2xX
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Reduccion Minima

Para mantener la integridad visual de la marca
existen tamafios minimos, a continucidn representa-
das: El formato deberd reducirse hasta una medida
de .5 x 3.2 cm, a fin de conservar sus caracteristicas
elementales. Es decir la marca no puede ser reducida
a medidas inferiores de las establecidas en este ma-
nual. s reduccion es recomendada para offset, serigra-

fia e impresion ya sea inyeccion de tinta o lasser.
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Color Institucional

Se ha aplicado al simbolo el color
azul con pantone 233 M por ser un color
que representa la lealtad, la confianza, la
sabidurfa, la inteligencia, la fe, la verdad y
el cielo eterno, asi como el uso del color
rosa con pantone 233 M que se asocia
con riqueza y extravagancia, relacionado
con la extravagancia y riqueza que los
Municipios de la ruta poseen tanto ar
quitecténicamente como culturalmente,
finalizando con el color verde con pan-

tone 368 C es el color de la naturaleza

por excelencia y representa armonia, cre-
cimiento, fertilidad y frescura este color
fue elegido para representar la naturaleza
que ofrece la ruta a los visitantes.

Estos conceptos unidos en un mis-
mo objetivo religion, turismo y diversion,
al mismo tiempo de representar la cultu-
ra mexicana estd combinacion de colores
fue elegido para representar a México vy
su cultura por lo que es el complemen-
to exacto para el mensaje que la marca

debe transmitir.
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Tinta Pantalla Seleccién de color
Pantone RGB CMYK
233 M R: 198 C:21 M: 100
G 17 Y:3 KO
B: 137
Pantone RGB CMYK
368 C R 122 C:57 M:0
G:193 Y: 100 K0
B: 66
Pantone RGB CMYK
2747 C R:41 C. 100 M:95
G55 Y:5 K2
B: 140
Pantone RGB CMYK
2716 C R: 142 C:44 M:30
G162 Y:0 KO
B:211
Pantone RGB CMYK
656 C R: 109 C 13 M:4
G110 Y:0 KO

B: 113




Variacion de Color

Como norma el blanco, verde, azul
y rosa seran los colores principales del
simbolo, asi como el color azul para el lo-
gotipo, idealmente se debe usar la marca
con los tres colores (rosa, azul y verde)
sobre un fondo preferentemente blanco,
sin embargo existen situaciones donde
esto no se puede lograr ya sea por cues-
tiones técnicas o de disefio, asi que se ha
anexado al manual las siguientes opcio-
nes donde se tendrd que evaluar segin
la situacidn para elegir la mejor opcidn
segln sea cada caso donde la marca se

tenga que pasmar.

RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS

Monocromia al 100%, Negro

RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS

Escala de grises 100%

RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS

Monocromia 100%,Azul Pantone 2747 C
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Positivo y negtivo de marca

Negativo Positivo

RUTA DE LOS RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS MONASTERIOS POBLANOS

RUTA DE LOS RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS EYOAYNANONBYOLIFNNON

Uso de marca con fondos

A

RUJTA DE L L'ﬁ

La aplicacién de la marca con una fotografia o con fondos donde ésta no se aprecie bien
se deberd aplicar un rectangulo blanco, considerando como minimo el drea de protec-
cién que se muestra en la pdgina | |, con opacidad del 60%.

&l ald

RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS

La aplicacion de la marca con fondo obs- La aplicacion de la marca con fondo claro
curo la tipografia se cambiard a color blan- se dejard con los colores originales.
co.
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Tipografia

Tipografia Primaria

La tipografia que se utilizard como
primaria es la utilizada para el logotipo de
la marca, esta es la fuente Trajan Pro en
altas y bajas, pues cuenta con caracteristi-
cas afines al mensaje que el simbolo trans-
mite, es decir antigliedad, cultura, seriedad,
sobriedad, elegancia y belleza. asi mismo
asociado con épocas de religion, la forma
que ésta posee la convierte en una fuente
bastante legible ademds de ser una fuente

que le aporta fuerza y seriedad a la marca

TRAJAN

REGULAR:
ABCDEFGHIJKLM-
NNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

1234567890

BOLD:

ABCDEFGHIJKLM-
NNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFJHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

1234567890

Tipografia Secundaria

Como tipografia secundaria se utili-
z0 Book Antiqua ya que es una tipografia
formal y elegante esta familia tipografia
se utilizé para la papelerfa institucional asf

como para las aplicaciones..

Book Antiqua

Regular:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

abcdefjhijklmnfiopqrstuvwxyz
1234567890

Italic:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VIWXYZ

abcdefjhijklmniiopgrstuvwxyz
1234567890

Bold:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

abcdefjhijklmniopqrstuvwxyz
1234567890

Bold Italic:

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

abcdefjhijklmniiopqrstuvwxyz
1234567890
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Usos Incorrectos

En la pdgina 9 se muestran los formatos que po-
dran de acuerdo a las necesidades de comunicacion.
Cualquier otra disposiciéon quedard prohibida. Los
errores que se muestran en esta pagina son los mas

comunes, por ello se deberd evitar incurrir en ellos.

RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS

No deformar la marca de forma desproporcional

RUTA DE LOS RUTA DE LOS

Si la marca se utiliza de forma vertical se debera usar la opcidon expuesta
anteriormente en este manual, por ningin modo se debe cambiar la com-
posicion de la marca.

A DE LOS

MONASTERIOS POBLANOS

No cambiar de posicion los elementos de la marca, ni el color de
estos.
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Aplicaciones AR

minl
RUTA DE LOS
MONASTERIOS POBLANOS

Papeleria
Hoja Carta

Material de Reproducion.
Papel:
Minimo Bond de 90 grs.

Ideal Opalina 120grs.

Wl iy Blvd. Héroes del 5 de Mayo, No. 402
[ o | Paseo de San Francisco, Col. Centro, Puebla, Pue.
‘Tel: 01800 326 86 56, (222) 246 24 90 y (222) 122 11 00 ext 8100

'ﬁ‘ lﬁg‘ an

ol 5
RUTA DE LOS

MONASTERIOS POBLANOS

Puebla, Puebla 17 de Mayo 2014

Ricardo Gaitén dice que el color es un componente de la luz que
estimula los sentidos. Ayuda a distinguir y posicionar una marca. El
color asociado con un simbolo tiene gran poder acumulativo en la
mente de las personas y a largo plazo, la asociacion de ese color
llega a ser tan poderosa que termina dandole su nombre a la marca.
Lo hizo el azul por IBM (International Business Machines) conocida
como “El Gigante Azul”, el amarillo de “Los Arcos Dorados” por
McDonald’s y “Rojo Marlboro” por la marca del mismo nombre.

El color es algo que en la vida diaria logramos ver, estos pueden
marcar una moda hasta influir en nuestro estado de animo, cada
color transmite una sensacion y por lo tanto un significado, por
ejemplo cuando pensamos en rojo lo primero que imaginamos es
sangre, agresividad, pasion; al pensar en verde nos evoca a la
naturaleza, frescura, esperanza y tranquilidad; o en el caso del azul
se dice que es frio porque nos evoca al cielo, agua o hielo; el
amarillo hace pensar en el sol o algo luminoso, etc. (Aldo Tonelli).
Cada color tiene un significado por las experiencias de la vida o por
una misma cultura, los significados de los colores son diversos y en
rasgos generales podemos decir los siguientes significados de color.

Heroica Puebla de Zaragoza, 17 de Mayo 2014
C.p Martin Carrillo Cariillo
Director de Turismo

‘Blvd. Héroes del 5 de Mayo, No. 402
e0 de San Francisco, Col. Centro, Puebla, Pue.
‘Tel: 01 800 326 86 56, (222) 246 24 90y (222) 12211 00 ext 8100
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Tarjeta de Presentacion
Material de Reproducion.

Papel: Cartulina Opalina Holandesa 2 1 5grs.

_— e - - 0cm

‘7‘7 S— U — — — = — — & 20cm
AR

‘ ‘MQNA?TUF_ELI)DSE;SELAN?ST 3.6 cm

C.P. Martin Carrillo Carrillo
‘ ‘ ‘ ‘ Dizector de Turismo

———
Interior del Palacio Municipal Zapotilan Salinas, Puebla

Tel: 52 (237) 383 6985 Celular: 52 (237) 108 2061
maiinillocarrilloc@hoimail.com
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MONASTERIOS POBLANOS

C.P. Martin Carrillo Carrillo
Director de Turismo

Interior del Palacio Municipal Zapotilan Salinas, Puebla
Tel: 52 (237) 383 6985 Celular: 52 (237) 108 2061
matinillocarrilloc@hotmail.com
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Folder
Material de Reproducion.

Papel: Cartulina Sulfatada con plastificado mate por fuera
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Sobre
Material de Reproducion.
Papel:
Minimo Bond de 60 grs.

Ideal Opalina 120grs.
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\ RUTA DE LOS
| _MONASTERIOS POBLANOS

Blvd. Héroes del 5 de Mayo, No. 402
Paseo de San Francisco, Col. Centro, Puebla, Pue.
Tel: 01 800 326 86 56, (222) 246 24 90 y (222) 122 11 00 ext 8100

Manual de ldentidad Corporativa * 21
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Senaletica
Reticula

Para la sefialética se empled una reticula que permite ver cla-
ramente la proporcion y ubicacion de cada elemento, estas propor-
ciones no deben altearse y se debe conservar las cualidades que los

pictogramas poseen.
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Envolvente

El envolventes de las sefiales se presenta a continuacion, este
debe respetar las medidas establecidas para que se logre una unidad

en todos los pictogramas

Tipografia
La tipografia utilizada para la sefalética es: Frutiger LT Std, esta
es una tipografia que por su forma facilita la lectura de los textos a

largas distancias y es por esto que fue elegida.

Frutiger LT Std
Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnAopqrstuvwxyz
1234567890
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Prohibitivas
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Promocionales
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Triptico Frente

HUEJOTZINGO

Ex Convento San Miguel Arcdngel
Construido en 1524 bajo la direccién de Fray Juan de
Alameda, y fue la primera edificacién de este tipo en
el Estado de Puebla. En su portada predomina el estilo
Plateresco con influencia mudéjar.

Principales Atractivos:
«Fébricas sidreras y de conservas: Al visitar una fabrica
se podrd apreciar el proceso de elaboracion y transfor-
macién de cada uno de los productos.
eIglesia del Carmen: Esta iglesia es de una antigiiedad
de 50 a 100 afios, se puede apreciar un estilo gotico en
su arquitectura.
«Cascada Apatlaco: Se encuentra en el valle entre el
Popocatépetl y el Iztaccihuatl.

Triptico Vuelta

TOCHIMILCO

Ex Convento La Asuncion

De Nuestra Sefiora
La primera fundacién fue en el poblado de Ocopetlay-
uca por la orden Agustina, pero para 1552 ya era con-
vento franciscano y es probable que sea en esa época
cuando se traslado al sitio actual. La semejanza de las
bévedas de este convento con las de Atlixco sugiere la
intervencion Fray Juan de Alameda.

Principales Atractivos:
«Acueducto del Siglo XVI: construido por la necesidad
de abastecer de agua proveniente del volcdn Popocaté-
petl al asentamiento franciscano.

«Pinturas rupestres Atila: Ubicado en la junta auxiliar
de Santiago Tochimilzolco. Se realiza senderismo para
llegar hasta las pinturas es una experiencia inigualable.
«Pinturas rupestres la Pefia Pintada: Con caracteris-
ticas similares a las pinturas rupestres del centro del
pais, plasmando la importancia de los primeros asen-
tamientos y la division de territorio.

«Fuente de sabores: recibe este nombre ya que contaba
con 24 surtidores los cuales estaban hechos de difer-
ente barro.

La Ruta de los Monasterios Poblanos esta conformada
por tres monasterios que forman parte del patrmonio
delah idad ubicados en los icipios de Hue-
jotxingo, Calpan y Tochimilco.

El origen de estos conventos se basé en la necesidad de
ensefiar una nueva religién y procurar una conviven-
cia arménica entre las dos culturas. Es por esto que los
conventos que forman parte de la ruta tienen caracter-
isticas similares.

La Ruta de los Monasterios Poblanos es una ruta don-
de se pueden conocer atractivos arquitectonicos del
siglo XVI ademas tambien es una forma de conocer
la cultura y admirar la belleza natural de estos muni-
cipios como cascadas y reas ecologicas

La ubicacién de los municipios que comprende La
Ruta de los Monasterios de Puebla es la siguiente:

ESTADO DE PUEBLA

HUEJOTZINGO
CALPAN

TUCHIMIL‘.E‘

SAN PEDRO CHOLULA
PUEBLA CAPITAL

FIESTAS Y FERIAS

Calpan:
+Feria del chile en nogada: Se lleva a cabo el primero y
segundo fin de semana de agosto.
«Feria del tejocote: Se realiza a finales de noviembre
para promocién de este fruto.

Tochimilco:
«Fiesta de la Santa Cruz: Inicia la madrugada del 3 de
Mayo al 10 de Mayo. Se realizan actividades culturales
y actividades de recreacion.
«Fiesta Patronal a Santa Maria de la Asuncion: Cel-
ebrada el 14 y 15 de agosto. Se realiza una procesion
matutina y se lleva a cabo una gran verbena popular.
«Expo Artesanal: Se lleva a cabo el segundo domingo
de diciembre. Dentro de las actividades destacan la ex-
posicién artesanal gastronémica del municipio y de la
region.

Huejotzongo

«Fiesta Patronal a San Miguel Arcéngel: Realizada el
29 de septiembre, se hace una procesion saliendo de
la iglesia del ex-convento hacia la parroquia principal.
«Fiesta Patronal a Santa Ana: Realizada el 26 de julio,
cada dia se llevan a cabo bailes.

«Fiesta de los Altares: Se realiza 6 viernes santos pre-
vios a la semana santa. En esta festividad se veneran a
las imagenes del Sefior de las tres caidas, el Sefior del
Dulce Nombre, el Sefior del consuelo y el Sefor del
perdén.

Secretaria de Turismo de Puebla.
Blvd. Héroes del 5 de Mayo, No. 402 Paseo de San
Francisco, Col. Centro, Puebla, Pue. Tel: 01 800 326
86 56, (222) 246 24 90 y (222) 122 11 00 ext 8100

CALPAN

Convento San Francisco De Asis

Es considerado una joya de la arqui del virre-
inato; con sus tallados en piedra en la cual destaca una
concha, simbolo de lo precioso dentro del cristianismo

al impartir el bautismo.

Principales Atractivos:

«Barranca de Actiopan “Donde brota el agua™: Ideal
para realizar actividades al aire libre tales como: obser-
vacion de flora y fauna, cabalgata, caminata, ciclismo
de montana y etnoturismo.

«Bosques de San Mateo Ozolco: se puede disfrutar de
la naturaleza, de los paisajes hermosos, agua fresca y
cristalina, flora y fauna silvestre.
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Pendones
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Espectacular

En los espectaculares por cuestiones de legibilidad la
tipografia utilizada para la leyenda “ Huejotzingo - Calpan -
Tochiilco” serd la tipografia Frutiger LT Std Bold.

Las medidas de estos espectaculares son 4X6 metros.
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