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Introduccién

Este proyecto de investigacién se basa en un estudio
de casos de identidad desarrollados de forma inter-
nacional bajo la vision del disefio grafico, el branding
y los medios de difusién mismo que sirvieron de base
para implementar un proyecto hotelero turistico de
convenciones.

Invitamos a todo lector de proyecto de investigacion
y disefio a analizar con detenimiento cada punto de este
documento y su contenido el cual se presenta desde el
marco teoérico, que nos permite describir, comprender
y mejorar cada parte de esta tesis, hasta lograr crear
un proyecto viable para los desarrolladores del hotel, ya
que de esta forma entenderan que cada aspecto antes
mencionado tiene un porqué y un para qué (Capitulo
I). A través de esta investigaciéon recorreremos distintos
aspectos de vital importancia, que invitan al lector a
adentrarse cada vez mas en su interesante conteni-
do, ya que abordaremos aspectos de CUBA y la ciudad
de Camagliey como sus aspectos culturales, geogra-
ficos, servicios y caracteristicas hoteleras nacionales
e internacionales, asi como caracteristicas del hotel
que ha sido proyectado para ser centro de convencio-
nes (Capitulo II).

Mediante los desarrollos normativos de diversos
autores que mencionaremos, los cuales fueron pos-
teriormente aplicados al contexto cubano, con la vi-
sualizacion de la lectura a nivel internacional, dieron
aportes necesarios para encontrar una solucién grafica
suficientemente atractiva, con un concepto valido en
cuestion cultural para la ciudad de Camaguley, y su
visualizacion a nivel internacional de forma global. Cla-
sificado desde la taxonomia en las marcas bajo el argu-
mento de hoteles de convenciones, mismos que dieron
pie a la argumentacion y fundamentaron la marca que
se desarroll6 para poder establecer un lineamiento y
su competencia visual suficientemente contemporanea
(Capitulo III).
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Todas las empresas articulan inexorablemente una
imagen, que hace que genere comunicaciones direc-
tas e indirectas ante los usuarios para que se identi-
fiquen con ellas, por lo que la propuesta de identidad
creada sera un factorfundamental para el desarrollode
lamisma, buscando la atencién de turistas, empresarios
nacionales y extranjeros, gracias a la proyeccion de los
conceptos expresados por la marca, esta credibilidad
y confianza, y en consecuencia el posicionamiento del
hotel de convenciones sera sélido y duradero (Capitulos
VyV).

De esta forma daremos inicio a esta presentacion
a través de lo que se reconoce como situaciéon actual
del campo de la identidad de hoteles y de centros de
convenciones desde la visiéon del disefno.

Situacioén actual

Cuba es una nacion rica en materia de disefio grafico,
su sello revolucionario hace énfasis en su cultura his-
térica, asi como en sus raices sociales y politicas, mis-
mas que se ven reflejadas en su grafica, pues existen
variantes en el antes y después del bloqueo de Estados
Unidos.

Los antecedentes histéricos de la comunicacién vi-
sual del pais, se ven marcados en gran medida durante
la época de 1920-1950 debido a que fue fuertemente
influenciada por la cultura estadounidense, esto se de-
rivé principalmente por los lazos econémicos que para
entonces mantenia. En esta época la Habana, acogio
un gran numero de turistas en comparacion a otros
lugares del Caribe. La visita de turistas de Europa y
América del Norte en su mayoria con gran poder ad-
quisitivo se debi6 a que Cuba se convirtié en un lugar
con grandes atractivos tanto econémicos como de es-
parcimiento, lo que impulsé el desarrollo econémico
de la isla, por otra parte las plantaciones de aztcar
y tabaco cubano, siendo practicamente propiedad de
conglomerados estadounidenses, motivo la exportacion
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Figura 1. Edicion de la revis-
ta Carteles revista en espanol
del Volumen 18, Numero 18. Pu-
blicada el 1 de mayo de 1932
en La Habana, Cuba. Portada
alegorica al 1° de Mayo, Dia del
Trabajo en Cuba. Recuperado
de: http://guije.com/public/ car-
teles/ 1818/ index.htm

y el reconocimiento de los productos con caracteristicas
endémicas como una fuente tanto identitaria como de
su fortaleza econémica. Es aqui cuando el disefio se ve
proyectado a nivel internacional siendo influenciado
por el Art Nouveau, Art Déco, el Cubismo y la icono-
grafia propia de la isla (Ver fig.1).

La Habana contaba con una poligrafia moderna y
competente, la cual lograba impresiones litograficas de
gran calidad; asi como también maquinas rotativas, de
huecograbado y offset, en pequeios talleres de im-
presion tipografica. Por su parte las agencias publicita-
rias,las empresas editoriales y los grandes consorcios
de medios de comunicacién norteamericanos llevaron
consigo las tecnologias a Cuba motivando al desarrollo
grafico.

Entrelos afios 1948-58 Cuba fueutilizada como
sede para el lanzamiento de mensajes y productos que
se dirigian al mercado latinoamericano, por lo que se
produjo un gran desarrollo de la publicidad y la indus-
tria grafica cubana. La industria norteamericana y el
fortalecimiento de las relaciones entre ambos paises,
hizo que la publicidad fuera el elemento basico para la
difusion de productos, fusionada con las caracteristicas
de modernidad y estilo de la cultura estadounidense.

En 1953 se rompen relaciones con Estados Unidos a
partir de la revoluciéon cubana, “A principios de los arnios
cuarenta, el pais pugnaba por zafarse de la tutela ejerci-
da por los Estados Unidos de América sobre la Repuiblica
Yy sus gobiernos “titere” desde su instauracion en 1902.”
(Pogolotti, M., 2002, p. 7). Estas relaciones afectarian
el desarrollo de las marcas “Al triunfar la Revolucién
el 1 de Enero de 1959 el poder revolucionario cubano
desintegro rapidamente el aparato estatal burgués e ins-
taurdé su propio instrumento de dominacién, el cual res-
pondia los intereses de las masas populares.” (Abreu,
V & Alejos, A., 2015, p. 9). Durante este periodo con
la tecnologia que se queda dentro dela islase comien-
zan asurgir grupos enfocados a realizar proyectos de
grafica tanto para el interior como para el exterior,con



Figura 2. René Azcuy. Besos ro-
bados, ICAIC, 1970. Recuperado
de: http://centerforcubanstu-
dies.org/azcuy-besos-robados/
Eduardo Munoz Bachs. Cine
movil, ICAIC, 1969. Recuperado
de: http:// centerforcubanstudies.
org/ bachs-cine-movil-icaic-c/
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1960. Recuperado de: http://
www.rum.cz/galery/cam/cu/
havanaclub/index-cz.htm. Se-
leccion de Vitolas de la mar-
ca cubana Romeo y Julieta,
1960. Recuperado de: http://
wwuw.jaberni-coleccionismo-vi-
tolas.com/ 1C.5.09_Jose_Rodri-
guez_Fernandez_Don_Pepin.
htm. Ron Matusalem, 1964, car-
tel publicitario. Recuperado de:
http://www.thecubanhistory.
com/2016
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fines nacionalista en pro dela revoluciéon yhaciaelex-
terior con susaliados comunistas como Corea, la URSS,
Vietnam, Venezuela, China entre otros.

En 1959 se fundan dos instituciones culturales
muy importantes en la historia de la grafica cubana, el
(ICAIC) y la Casa de las Américas. En el ICAIC un equi-
po de creativos integrado por Rafael Morante, Eduardo
Munioz Bachs, Raul Oliva y Holbein Lopez, con Eladio
Rivadulla como impresor de carteles en serigrafia, de-
sarrollan grafica para el area de cinematografia la cual
se distribuye de manera interna en todas las salas del
pais, centros de cultura y artes.

Este grupo de creativos con ideales de tipo politi-
co, social y cultural, con un nivel de analisis grafico
generan el desarrollo del disefio conceptual. En afos
siguientes trabajaron en esta oficina, también René
Azcuy, Antonio Pérez Niko, Antonio Fernandez Reboi-
ro, Luis Vega y Julio Eloy Mesa. Los carteles del ICAIC
tuvieron en comun desde mediados de los afios 60 un
mismo formato (52 x 76 cm) y una misma técnica (se-
rigrafia), y un grupo de creadores politicos (Eduardo
Murioz Bachs, René Azcuy (Ver fig. 2), Antonio Pérez
Niko y Antonio Fernandez Reboiro, son los principa-
les), contribuyeron a que hayan sido percibidos como
un cuerpo coherente de grafica promocional mantenida
a lo largo de varias décadas.

En el ambito de los productos de consumo Cuba
contaba con una gran cantidad de nombres y marcas,
del mismo modo envases, etiquetas y embalajes preva-
lecieron desde el siglo XIX, en primer lugar destacan los
tabacos ademas de los cigarros, rones y cervezas. Estos
productos, sus nombres y lemas comerciales fueron
expresiones propias de la identidad cultural (Ver fig. 3).

Los tabacos, son los que predominaban en el tema
de las artes visuales cubanas, debido a que contaban
en sus envases con una grafica inica en su época, don-
de las representaciones del paisaje natural y humano
reflejaban caracteristicas propias de la cultura.
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Figura 4. Renilde Suarez y Tony
Evora. Disefio del logotipo de la
OSPAAL, 1965-1966. (Villaverde,
H. 2013)

Figura 5. Logotipos disenados
por Félix Beltran. (Garcia,F &
Beltran,F. 2013)

AsocIACION CUBANA DE
ARTESANOS ARTISTAS

Figura 6. Antonio Cuan Chang.
Asociacion Cubana de Artesanos
Artistas, 1980. (Villaverde, H.
2013)
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£/ alre encantador de Cubas

Figura 7. Juan Antonio Gémez
Tito. Aerolinea Cubana de Avia-
cion, 1970. (Villaverde, H. 2013)

Entre 1965-1975 el disefio grafico despega, reducen
los periodicos, pero las revistas prevalecen, se crean
nuevas colecciones de libros y la produccién de carteles
se incrementan debido a los organismos gubernamen-
tales encargados de la propaganda politica, la cinema-
tografia y otros eventos culturales (Ver fig. 4).

Durante las décadas de los sesentas a los ochentas
no podia hablarse de una inversién extranjera a causa
de los conflictos entre empresas extranjeras y el go-
bierno cubano. En este periodo se producen una serie
de cambios politicos y administrativos que afectan al
disefio, el aislamiento produce abundantes estilos y
codigos visuales que hasta entonces habian sido utili-
zados por los disefiadores. Los arquitectos, quienes se
especializaban en la percepciéon y de la Gestalt, habian
alcanzado éxito en la grafica cubana desde los afios 70,
en especial en la creacion de logotipos.

Algunos logotipos que destacaron en la época y que
se han mantenido hasta el dia de hoy por su pregnan-
cia y eficiencia son, Helados Coppelia (de Guillermo
Menéndez, 1964), Ministerio de la Construccién, y Par-
que Lenin (ambos de Félix Beltran, afios 70), Ministerio
de la Pesca (René Azcuy, afios 70), Aerolinea Cubana de
Aviacion (de Juan Antonio Gémez Tito, anos 70) y Aso-
ciacion Cubana de Artesanos Artistas (Antonio Cuan
Chang, 1980), por mencionar algunos (Ver fig. 5, 6 y 7).

Mientras en el resto del mundo la tecnologia avanza
y define nuevos cédigos visuales y la forma de trabajo
en el disefio y la publicidad cambia rotundamente, en
Cuba comienzan a introducirse las tecnologias infor-
maticas en los 80s, pero de una forma sumamente limi-
tada, de esta manera todos los disefiadores, que hasta
entonces eran activos, no pudieron incorporarse a este
nuevo paso, por lo cual este sector quedé rezagado.

Todos estos factores, asi como la salida del pais de
algunos disenadores importantes (Antonio Fernandez y
Félix Beltran) o el abandono de su actividad por otros,
no facilité la mejora en el ambito del disefio en estos
afnos. La migraciéon de disenadores a Europa y EE.UU,
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sigue en estos anos, pero también han surgido nuevos
proyectos con propuestas que permiten conocer el di-
sefio actual en Cuba, el disefio moderno de cubanos
en el extranjero, asi como a los disenadores actuales
de esta isla.

“En 1992 construyeron la plataforma legal para pro-
teger el auge y el desarrollo de la inversién extranjera
en el pais. La inversién extranjera era una necesidad y
ya Cuba contaba con base legal para su debida regula-
cion.” (Abreu, V & Alejos, A., 2015, p. 11).

En este lapso muchos disefladores se independizan
y comienzan a desarrollar pequefias agencias de publi-
cidad dedicadas principalmente a resolver problemas
de comunicacién e identidad de algunas empresas de-
dicadas al turismo o a la industria farmacéutica.

Actualmente Cuba tiene 67 contratos con socios
extranjeros entre ellos la cadena espanola Valentin
hoteles y la Suiza de lujo Kempinski, de los cuales la
identidad grafica es realizada por ellos, asi mismo se ve
reflejado en su grafica la cual es mas competitiva, eficaz
y tiene mejor proyeccion a nivel internacional, en com-
paracion con las identidades generadas en la isla, con
caracteristicas nacionalistas que se han aplicado desde
hace tiempo, pero son muy pocas que asi lo han hecho.

Es evidente que en la actualidad la economia del
pais pretende resurgir, pero sus identidades y proyec-
ciones al exterior atin no lo han hecho, por lo que surge
el siguiente cuestionamiento.

Planteamiento del problema
¢Qué caracteristicas identitarias vinculadas entre los

espacios de tipo hotelero y puntos de encuentro, pue-
den ser proyectadas al sector turistico?

Objetivo general

¢ Vincular las caracteristicas de un hotel con cuali-
dades de centro de convenciones hacia el turismo.
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Objetivos particulares

* Adaptar los elementos que definen una identidad
grafica para fines turisticos.

* Reconocer el contexto del sector hotelero y de cen-
tro de convenciones para establecer los parame-
tros y cualidades de ambos para proyectarlos al
turismo.

e Analizar casos de marcas de hoteles con caracte-
risticas de centro de convenciones a nivel interna-
cional para establecer comparativamente sus cua-
lidades y deficiencias en su proyeccion turistica.

* Determinar una metodologia que apoye el proceso
de disefio para realizar una identidad grafica de un
hotel de convenciones para el turismo.

e Generar una propuesta funcional para la aplica-
cion de una identidad grafica de un hotel de con-
venciones para el turismo.

Justificacion

Actualmente todo tipo de producto o servicio tiene la
necesidad de contar con una identidad grafica para
diferenciarse de su competencia, para ello es necesa-
rio proyectar lo que se quiere transmitir y resaltar los
atributos para ofrecer a los clientes lo que buscan, por
lo tanto, debe tomar en cuenta su funcionalidad y vol-
verla atractiva para su publico, por lo que este pro-
yecto beneficiara al hotel de convenciones Agora, pues
al presentar una identidad grafica coherente con las
funciones y actividades que desempena permitira su
distinciéon y proyeccién hacia el extranjero generando
a través de su personalidad identitaria una opciéon para
el turismo extranjero.

10
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Por otra parte como disenadores la experiencia de
trabajar con un proyecto enfocado en el extranjero ge-
nerara conocimientos sobre otra cultura y su percep-
cion sobre el disefio y la identidad.

La posibilidad de trabajar en diferentes contextos y
adaptarse a este para generar proyectos enfocados en
el diseno de identidad grafica, favorece el desempefio
de cualquier disenador grafico quien busca interna-
cionalizarse.

Generar una propuesta de identidad grafica dife-
rente a lo tradicional que contribuya a integrar el te-
rritorio cubano y en particular para una ciudad sin
playa como es Camagtiey al ambito turistico y de con-
venciones permitira entrar en competencia con hoteles
de talla internacional, logrando ser una buena opciéon
para hospedarse y ser sede de eventos de importancia
comercial, empresarial y cultural.

La aplicacion de esta propuesta demostrara la im-
portancia e impacto del disefio grafico ante una socie-
dad que busca destacarse como un centro de encuentro
empresarial de forma nacional e internacional, a través
de su imagen con proyeccién internacional.

Por ultimo, este trabajo de investigacion y disefio
permitira reforzar los conocimientos adquiridos du-
rante la carrera asi como la capacidad del grupo de
trabajo en proyectos relacionados con identidad grafica
y turismo.

Hipébtesis
El desarrollo de la identidad grafica vinculando las ca-
racteristicas de un hotel con cualidades de centro de

convenciones permitiria proyectar a Camagtiey, Cuba
a nivel internacional con el sector turistico.

11
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Hoy en dia las aplicaciones del disefio en cualquier
actividad han adquirido gran importancia en el pla-
no internacional, siendo este un proceso creativo que
ayuda a crear o mejorar los conceptos existentes de
una empresa o institucion.

El disefio grafico refleja una directa relacién con la
sociedad en la que este se desarrolla, y posiciona una
marca, existe todo un vocabulario asociado al disefo
originado en un pais especifico, sin embargo, tales tér-
minos no aplican igualmente a las diferentes culturas,
los anuncios, las senales, el mismo urbanismo, la ar-
quitectura, cualquier elemento de la vida cotidiana; el
disefio se hace parte de la vida del ciudadano.

El lugar en donde se desarrolla el disefio depende
mucho de los cédigos y lenguajes tanto visuales como
verbales y cromaticos de donde procedan, pero eso no
significa que el disefio grafico no exista, pues como ya
se dijo, todo es disefio, por lo tanto, en todo el mundo
lo hay, pero no siempre se lleva a cabo bajo las buenas
practicas, incluso siempre esta realizado por personas
que se dediquen a este campo laboral, sin embargo el
disefio abunda por doquier, y es cierto que hay lugares
en donde se desarrolla mas que en otros, donde los
estilos varian debido a la diversidad de culturas que
existen.

El estilo del disefio grafico internacional
viene dado a partir de las tradiciones cul-
turales de cada pais, generalmente una
corriente estética llega para convertirse en
arte mundial, sin embargo en cada rincéon
del mundo este disefio es diferentes en
cuanto a su concepcion y desarrollo no por
esto dejando de representar la corriente
artistica de la que deriva. (Liahut, E. 2012)

Estas diferencias se marcan debido a la manera de
comprender ciertos movimientos, asi como cada uno
es representado de acuerdo a su cultura y mediante
las tradiciones, historia y gente de un pais.

13
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Las diferentes corrientes artisticas que influen-
ciaron al disefio grafico internacional corresponden a
una aproximacion tanto funcional como interpretati-
vo, pero induciendo una libertad de asociacion perso-
nal y sensible.

Como ya se habia mencionado, el diseno grafico
existe en todo el mundo, aunque con distintas formas
de expresion e interpretaciéon, pero es importante co-
nocer como varia, y en qué se diferencia.

Por ejemplo, Holanda se destaca a nivel internacio-
nal en cuanto al disefio, siendo un maximo exponen-
te que se caracteriza por su simplicidad y claridad, a
menudo se describe como sorprendente, inteligente,
practico y con sentido del humor. Estas caracteristi-
cas son el resultado de la creatividad en una sociedad
abierta y tolerante. El funcionalismo ha sido la ideo-
logia predominante en el diseno Holandés. A princi-
pios del siglo XX, Holanda se dio a conocer por las
obras pertenecientes al movimiento De Stijl, con artis-
tas como Mondrian y Rietveld, pero el disefio holandés
fue evolucionado de tal forma que la funcionalidad del
producto ya no era lo primordial, tomando protagonis-
mo el concepto tras el diseno, esto funciona en la pu-
blicidad pero en la identidad la abstracciéon solo se
aplica en empresas mucho muy complejas.

México, también es ejemplo de ello, pues existen
infinidad de estilos y formas en el disefio se puede de-
cir que se encuentra en desarrollo, sin embargo, no es
bien valorado por las personas ajenas al disefo, la in-
mediatez también es parte del disefio nacional, gene-
ralmente la ultima parte y a tltima hora, por ello algu-
nas soluciones graficas no tienen buenos resultados,
y en consecuencia no existe eficiencia en su funcién lo
mal hecho termina siendo un gasto y no una inver-
sién, pero cuando el diseno se establece en un proceso
de investigacion, proyeccion y realizacion sustentado,
entonces podemos encontrar objetos de disefio no so-
lamente Utiles en su primera etapa sino trascenden-
tales en el aspecto cultural, estilistico y de tendencias
sobre el diseno.

14



Figura 8. Nespresso. Cubania,
Limited Edition de Nespresso,
USA. Recuperado de: http://
www.geo-graficas.com/el-di-
seno-internacional-se-inspi-
ra-de-cuba/

Figura 9. Sprungli.Cuba, au-
téntica coleccion, Suiza.Re-
cuperado de: http://www.
geo-graficas.com/el-diseno-in-
ternacional-se-inspira-de-cuba/
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Figura 10. Koko Design. Cartel
y material de promocién para
el largometraje de ficcion Prin-
cipe 69, Miami. Recuperado de:
http:/ /www.geo-graficas com/
diseno-cubano/principe-69/
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En el caso del disefio cubano, la imagen que se re-
fleja a nivel internacional en ocasiones no corresponde
a la imagen que tienen los habitantes de este pais, se
debe a que la mayoria de las veces el publico meta no
es cubano, es decir el disefio trata de responder a la
imagen que los extranjeros tienen del pais, es por eso
que las marcas buscan crear una adaptacién que re-
fleje la cultura cubana.

Aunque existen otros casos en los que se busca ge-
nerar disefios neutros, esto para evitar riesgos y cli-
chés, sin embargo, en ocasiones produce disefios pla-
nos, que pueden confundirse con disefios mexicanos,
colombianos o peruanos, el reto en estos disenos es
lograr una imagen que refleje la esencia cubana y del
mismo modo mostrar respeto por su cultura (Ver fig.
8,9y 10).

Por otra parte segiin Joan Costa, uno de los dise-
nadores destacables en cuba y el cual se distingue por
su lenguaje grafico es Félix Beltran, el cual es capaz de
absorber una idea compleja y traducirla en una sintesis
depurada con los elementos necesarios para ser enten-
dible, recordable y memorable. Sin duda uno de los
mayores representantes del disefio grafico cubano que
a través de sus obras genera pregnancia, longevidad y
su universalidad.

Muchos de los disefios de cuba e incluso los influen-
ciados por este diseniador a diferencia de otros tienen
la capacidad de conservar distintivos caracteristicos de
cuba y la visualizacién que logra generar para el resto
del mundo es muy caracteristica y facil de percibir y
para ello son necesarios varios elementos (Ver fig. 11).

Los elementos como los colores, las formas, palabras,
iconos entre otros, son elementos de la comunicaciéon
visual, asociada con las emociones, la percepciéon y la
psicologia, esta disciplina tiene la habilidad de mostrar
la cultura con elementos conocidos a nivel mundial de
facil interpretacion, pero no es tan sencillo, ya que cada
cultura identifica diferentes iconos y tienden a volverse
polisémicos.

15



Vinculacién entre los espacios de tipo hotelero y puntos de
encuentro con el sector turistico a través de una identidad grafica

VIVA EL XV ANIVERSARIO DEL 26 DE JULIO|

LIBERTAD PARA ANGELA DAVIS

Figura 11.Influencia del diseno
grafico de Cuba, 2014. Recupera-
do de: http:/ /www.paredro.com/
la-influencia-de-cuba-en-el-dise-
no-grafico-5-grandes-represen-
tantes/

“El diserio grdfico necesita componentes emocionales
para transmitir los matices de la comunicacion que da-
mos por hecho en la comunicacién hablada.” (McLuhan,
V. 2014, p. 18).

El disefio tiene como objetivo la proyeccion de so-
luciones que abarcan soportes de comunicaciéon
yasean en plano, secuencial o tridimensional, en me-
dios audiovisuales e informativos, hasta objetos, espa-
cios entre otros. Los disenadores estamos obligados a
servir a la sociedad, para educar, colaborar, sensibili-
zar y aportar al desarrollo de la misma.

De esta manera se busca brindar un mensaje que
enganche al publico haciendo que este lo capte y actte,
todo esto mediante el uso de la tecnologia, permitiendo
asi que las identidades, las voces, los colores y los men-
sajes trasciendan las fronteras impactando de forma
internacional dando paso al disefio global.

El disefio global se traduce como la generalizacion
del disefio grafico en el mundo, que a pesar de ser dis-
tinto en los diferentes paises, logra unificarse debido
a sus caracteristicas en comun, y de alguna forma se
hace uno solo.

No siempre ha sido asi, pues el disefio local ha ido
evolucionando de diferentes maneras en cada sociedad,
unificandose poco a poco debido a los acontecimientos
a lo largo de la historia; en la actualidad, debido a la
comunicacién y en cierto modo, a la unificaciéon del
mundo, el disefio (que aun difiere de algunos aspectos
en cada lugar en que se desarrolla), ya tiene caracte-
risticas similares que hace que exista un disefio global.

Sin embargo es importante mencionar algunos cam-
bios generales, primero que todo es necesario destacar
que la Revolucién Industrial fue un hecho importante
que marco6 distintos ambitos, tales como sociales, eco-
noémicos y politicos a nivel mundial, y a su vez también
a nivel de disefnio grafico, pues generd un gran impac-
to tecnolégico, el cual presencié la innovacion en las
tipografias, el cartel de caracteres en madera y una
revolucion tipografica.
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2 n
Figura 12. Louis Jacques Da-
guerre, boulevard du Paris,
1839. Recuperado de: http://
www.phaidon.com/resource/da-
guerre-boulevard-du-temple.jpg

Figura 13. William Talbot. Pio-
nero en utilizar placas fotomeca-
nicas para impresion. Recupera-
do de: https:/ /www.britannica.
com/biography/William-Hen-
ry-Fox-Talbot

AR VR

Figura 14. William Talbot, The
Pencil of Nature, 1844. Primer
libro ilustrado con fotografias.
Recuperado de: http://www.
photoeye.com/auctions/Enlar-
gement.

En otros aspectos, se destaca un importante ele-
mento que contribuye fuertemente dentro del disefio
grafico, la fotografia, que llega como un nuevo elemento
de comunicacion el cual fue implementado dentro de
las imprentas (Ver fig. 12,13 y 14).

Con un importante auge llegan las litografias duran-
te el desarrollo grafico popular de la época victoriana,
aparecen las cromolitografias, en las cuales se utili-
zaba un método muy interesante y ademas llamativo
para la fabricacién de multiples colores estampados.
Ademas, se contintia acentuando mas la cromolitogra-
fia, y se empieza a incluir las ensefnanzas de este en las
escuelas de arte. Por otro lado también se encuentra la
mecanizacion de la tipografia (Ver fig. 15).

Otros cambios se vieron reflejados dentro de las ar-
tes como tal, varias revoluciones y visiones del mun-
do por parte de diferentes artistas fueron puestas en
marcha dando como resultado nuevas manifestaciones
graficas, en cuanto a su modo y manera de representa-
cion, cabe destacar los murales y panfletos.

La evolucién de los ya utilizados aparatos ayudo
a los artistas y empresarios a agilizar y optimizar los
resultados de sus trabajos. También este avance per-
mitié que el disefnio de libros resultara mas llamativo,
surgiendo las revistas ilustradas; como otro cambio
en la historia del disefo grafico tenemos la revolucion
fotografica en Europa en 1840, un importante ntcleo
cultural de la Europa de entreguerras.

Continuando con lo que provocaron los movimientos
culturales y de oposicion, cabe destacar también la
evolucion de los carteles en el siglo XIX lo que se em-
pezaria a reformar ademas en algo artistico, aparecen
entonces grandes figuras destacables dentro del mundo
del disefio grafico, como Henri Toulouse-Lautrec, pintor
y cartelista francés que destacd por su representacion
de la vida nocturna parisiense de finales del siglo XIX,
quienes comenzaron a dar sus propuestas de identidad
a los locales y espacios de esparcimiento, productos y
servicios.
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Figura 15. Jules Chéret (1836-
1932), disenador en el desa-
rrollo de los carteles litograficos
en Francia. Recuperado de: ht-
tps://www.art-prints-on-de-
mand.com/kunst/jules_cheret/
jugendstilplakat.jpg
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Son muchos los eventos que tuvieron lugar desde la
concepcion del diseno grafico hasta nuestros dias, sin
embargo otros eventos importantes fueron, los destaca-
bles avances en el mundo de la literatura y la evoluciéon
de edicién de libros mediante la imprenta, que como ya
se habia comentado estaba en constante evolucion y
desarrollo. De esa manera los hechos ya mencionados,
asi como muchos cambios y situaciones que se evi-
denciaron a nivel del disefio grafico, han dejado como
resultado lo que hoy se puede apreciar dentro de este
estilo artistico y visual, el disefio global.

A raiz de todos esos aspectos, tanto culturales como
histéricos que han sido bases para el disefio grafico
se generaron diversas variantes y se encontraron mas
aplicaciones en casi todos los aspectos de la vida co-
tidiana y lo que en un principio fue una necesidad de
comunicar hoy en dia lo podemos usar hasta para darle
personalidad a una entidad, servicio o producto, lo que
originé el disefio de identidad y a pesar de tener diver-
sas aplicaciones el disefio se debe pensar en funcion
al cliente y al usuario.
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1.1 El diseiio de identidad
1.1.1 Identidad

La identidad es el conjunto de cualidades que posee
una empresa, un servicio, un producto o una insti-
tucion y tiene como objetivo tomar las caracteristicas
exclusivas de una entidad, para asi crear una imagen
que se pueda proyectar a los consumidores y en general
pueda percibirse a nivel global.

Una de sus funciones es diferenciar una entidad del
resto, sobre todo de las que realizan actividades simi-
lares. Es por ello, que la parte visual de la Identidad se
debe conformar por elementos que se hagan inconfun-
dibles frente a los demas.

Desde un punto de vista mas amplio, se puede decir
que la identidad visual abarca también la estética de
la entidad que se deriva de la arquitectura o el disefio
de sus establecimientos, sus obras de arte, e incluso
la apariencia de sus propios empleados.

Actualmente, no existe empresa que pueda posi-
cionarse en el mercado y ser reconocida sin tener una
identidad visual debido a que el mundo en el que vi-
vimos, la informacién viaja constantemente y casi de
forma instantanea en forma de imagen, debido a que es
entendida y absorbida en la mente de cualquier indivi-
duo de manera mas eficiente.

Ademas, también se puede reconocer como el con-
junto de elementos graficos que se alinean con el men-
saje que comunica una marca y asegura que la imagen
de la misma sea coherente y consistente.

Una identidad funciona en tres niveles de
comunicacion:

Nivel 1: Conseguir una primera impresion
favorable, la percepcion inicial se genera
incluso sin conocer lo que hace la marca.
Provoca emocién, lo que hace facil su re-
cordacion.
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Figura 16. Marcas generadas a
partir de simbolos y signos. Re-
cuperado de: http:/ /www.aitor-
larumbe.com/logotipo-anagra-
ma-y-marca/

Nivel 2: Expresar con todo y en todo mo-
mento. La flexibilidad de una identidad
permite que cada pieza de comunicacion
tenga un impacto tinico y desarrolle una
experiencia continua.

Nivel 3: Explicar su proceso de trabajo.
Es decir para que la identidad funcione es
necesario impactar, comunicar y persua-
dir. (Markus, D. Ideograma, 2001, p. 23)

Como se ha dicho anteriormente se puede definir
claramente el propésito de una identidad, puesto que
permite que una entidad y por lo tanto su marca sea
reconocida y que se diferencie de sus competidores,
ademas genera expectativas y asociaciones en las per-
sonas para que sea recordada y a la vez que se desta-
que. La comunicacién es pieza clave en el desarrollo
de una identidad, y a su vez la comunicacién consta
de elementos necesarios para su realizacién (Signo y
simbolo).

Los signos y los simbolos permiten a los disenadores
a transmitir mensajes Unicos a través de experiencias
y significados compartidos con el emisor y son herra-
mientas efectivas para la comunicacién, al escoger los
simbolos visuales que serviran para comunicar un
mensaje, hay que tener en cuenta factores como la
edad, el sexo o las vivencias (Ver fig. 16).

Los signos representan un objeto, idea, o persona
visualmente con caracteristicas que se reconocen fa-
cilmente. Son representaciones graficas que envuelven
un significado limitado o restringido. Los signos permi-
ten transmitir informaciéon al momento de comunicar,
que de otra manera resultaria dificil y quizas imposible
transmitir. Un signo cumple su funciéon de manera di-
recta y puede formar parte de un lenguaje grafico o de
un coédigo visual, es decir, los signos ofrecen un men-
saje simple de relevancia inmediata y momentanea.

El simbolo por otra parte, representa un elemento
fisico, es una imagen que representa una idea, que
comprende una verdad universal que no necesariamen-
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Figura 17. En las religiones se
utilizan simbolos que evocan
en sus seguidores los valores y
creencias propios de cada una
de ellas, por ejemplo la cruz es
el simbolo de los cristianos, la
estrella de David representa a la
religién hebraica y la luna cre-
ciente simboliza al islamismo.
(Schwarz-Winklhofer & Bieder-
mann, 1997)
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Figura 18. En su estado ini-
cial, las marcas son solamente
signos funcionales. Pero en su
desarrollo éstas son, ademas
de signos, simbolos. Lo que de-
fine a las marcas es el uso que
las empresas hacen de ellas y
es por ese uso que los disefios
se convierten en marcas. Re-
cuperado de: https://isopixel.
net/2008/02/08/diseno-de-lo-
gotipos/

te es la misma, por lo que depende de la cultura y el
entorno. Su significado no es limitado o concreto como
en el caso de los signos, sino que son algo mas subje-
tivo. Pueden ser una figura o una imagen, que ya sea
por analogia o por convencién se usan para referirse
a una realidad, es decir los simbolos son representa-
ciones mentales de la realidad que se valen de ciertos
elementos para representarla, mientras que los signos
muchas veces son un complemento para transmitir
informacién cuando nos comunicamos (Ver fig. 17).

Estos elementos son parte importante y complemen-
to para generar una marca y posteriormente poder de-
sarrollar una identidad y aunque son diferentes, en
conjunto logran un elemento grafico que puede ser la
base para la imagen de una entidad (Ver fig. 18).

Es asi como podemos definir que la identidad de
una empresa se disefla en base a componentes graficos
explicitos que influiran en el estilo visual como el color,
tipografia o tipos de fuente, formas y simbolos entre
otros, y que serviran, para representar, a un ente, em-
presa, producto o servicio a través de la marca.

La mayoria de las veces, la creacién de un logotipo,
imagotipo, isotipo, etc., es el primer paso en el disefio
de la identidad visual, ya que se extrae informacion
relacionada con el disefio y los mensajes a comunicar,
para que sean utilizados en las diferentes piezas gra-
ficas de la entidad.

La marca

La marca es la imagen en la cual se va a generar todo
un sistema de asociaciones relacionadas con una enti-
dad o un producto. Es decir, es un conjunto de ideas,
valores, expectativas, historias y relaciones interper-
sonales de una entidad que, en conjunto, influyen en
la decisién de eleccion en las personas de una marca
sobre la otra.

Las marcas son nombres asignados a un producto
o servicio en lo individual o a un grupo de productos
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complementarios. Un nombre de marca eficaz permite
que la empresa cobre mas por los productos, lo que a
su vez incrementa los margenes brutos. Las marcas
fuertes proporcionan a los clientes certeza respecto a
la calidad y reducciéon del tiempo de busqueda en el
proceso de compra.

En su evolucidn, el concepto de marca ha
alcanzado un altisimo grado de abstrac-
cion. La marca de hoy es un referente de
una entidad que condensa tanto su area
de actuacion, como su estilo, jerarquia,
valores, etc. Es un fenémeno de imagen.
A lo largo de la historia y aun en nuestros
dias, podemos encontrar casos de entida-
des que han construido su imagen sin la
difusion de signos graficos identificadores.
Por ejemplo: Singapur, Rolls Royce, el Va-
ticano, la Inquisicién, el Premio Nobel, el
barrio de San Telmo, la Universidad de
Buenos Aires, etc. Aunque algunas las tu-
vieran, sus marcas graficas, no han tenido
mucho que ver en la construccion de sus
imagenes. (Cassisi, L., 2006, p. 27)

De acuerdo a lo anterior podemos dejar en claro que
una marca no necesariamente puede transmitir la ima-
gen de una entidad por si sola, pues para que la marca
trascienda se deben tomar en cuenta varios aspectos y
sobre todo recurrir a su difusion para asi destacar de
sus homologas, pues en ocasiones una entidad puede
trascender debido a otros factores aunque también es
claro que la imagen que genera la marca ayuda y re-
fuerza la personalidad de una entidad.

A continuacion se citaran y explicaran brevemente
los elementos que componen una marca, los cuales se
deben identificar para poder generar la intencién de lo
que la institucién, empresa, producto o servicio quieren
transmitir, tal y como se describe Garcia. M. (2011),
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NOKIA

Figura 19. Logotipo. NOKIA Mé-
xico. Recuperado de: https://
www.nokia.com/en_int/news/
media-library/nokia-logo

Figura 20. Marca PUMA. Recu-
perado de: http://about.puma.
com/en/this-is-puma/history

CHANEL

Figura 21. E]l monograma de
Chanel es uno de los mas lon-
gevos en la historia de la alta
costura parisiense, permane-
ce como un simbolo inalterado
desde que fue disenado en 1925.
Recuperado de: http://inside.
chanel.com/es/gabrielle-pur-
suit-passion

pues para la creacion de una marca es necesario uti-
lizar los términos correctos, ya que en varios casos se
pueden confundir entre si. Es por ello que se muestra
la siguiente clasificacién:

Logotipo

De acuerdo a su construccion formal la podemos defi-
nir como; logotipo, simbolo distintivo formado por le-
tras (Ver fig. 19), es decir, en una marca es la represen-
tacion verbal de una o varias palabras mediante signos
tipograficos. No se refiere ni al icono ni al simbolo, sé6lo
a las palabras, a las tipografias. Todo lo anterior es en
correspondencia a la clasificacion de marcas.

Isotipo

Parte simbdlica o iconica de las marcas (Ver fig. 20),
se puede reconocer sin la compania de ningin texto,
ademas de ser entendible por si mismo. Es la imagen
o sintetizacién que visualmente se intenta hacer de
los valores, personalidad, caracter y principios de una
empresa o institucién.

El isotipo a diferencia de los demas términos puede
clasificarse en:

Monograma

Es el enlace de dos o mas letras (Ver fig. 21), general-
mente las iniciales de nombres y apellidos, que como
abreviatura se emplea en sellos, marcas, etc. Se consi-
dera una variante del logotipo en la que son utilizadas
una inicial o varias iniciales entrelazando los rasgos
de unas letras con otras para formar un signo fundido
en uno solo.
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PROCURADURIA FEDERAL
DEL CONSUMIDOR

Figura 22. Procuraduria Fede-
ral del Consumidor, Organismo
gubernamental. Recuperado de:
https://www.profeco.gob.mx/
images/Logo_Profeco_Nuevo.jpg
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Figura 23. Cable News Network,
cadena televisiva internacional de
noticias. Recuperado de: http://
cnnespanol.cnn.com/tag/logo/

motorola

Figura 24. Motorola inventa, fa-
brica y ofrece los mejores smar-
tphones. Recuperado de: https://
www.motorola.com.mx/

Ermenegildo Zegna

Figura 25. Firma del disefiador
de ropa y articulos Ermenegildo
Zegna. Recuperado de: https://
www.zegna.us/us-en/editorial.
html

Southwests

Figura 26. Pictograma Sou-
thwest Airlines, famosa aerolinea
Estadounidense. Recuperado de:
https://www.southwest.com/
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Anagrama

Emplea letras o silabas del nombre de la entidad que
representa, comunmente se utiliza como contracciones
que facilitan la denominaciéon cuando esta es demasia-
do extensa o dificil de aplicar graficamente (Ver fig. 22).

Sigla

La sigla a diferencia del anagrama no tiene articulaciéon
fonética, es decir, hay que leer letra por letra (Ver fig.
23). La diferencia del monograma, la sigla no intenta
crear un simbolo fundido en una sola unidad, sino que
las letras estan bien diferenciadas por separado.

Inicial

Serefierea la primera letrade una palabraonombre
deunapersona, entidad oempresa,la cualseutiliza a
mododesintesis para identificarrapidamente (Ver fig. 24).

Firma

La podemos considerar como otra variante del logoti-
po, la cual es aplicada en la actualidad en productos o
servicios normalmente exclusivos, también cuando se
quiere destacar la personalidad en concreto, es decir,
cuando son productos o servicios “de autor” (Ver fig. 25).

Pictograma

En disefio se trata de una marca diseiada en forma
iconografica. Es una forma de escritura que emplea
figuras o simbolos producto de la sintesis de los objetos
y formas de la vida cotidiana (Ver fig. 26).

Imagotipo

Unioén icénico-textual, donde se encuentran diferen-
ciados y funcionan en conjunto, aunque es variable en

24



Vinculacién entre los espacios de tipo hotelero y puntos de
encuentro con el sector turistico a través de una identidad grafica

_é'v‘v:

GRAND LUXOR HOTEL

* & W A suP

Figura 27. Grand Luxor Hotel.
Recuperado de: https://www.
grandluxorhotels.com/

Figura 28. Burger King ha-
ciendo alusién al “Rey de las
hamburguesas” fusionado en
una hamburguesa. Recupera-
do de: http:/ /www.burgerking.
com.mx/about-bk

Figura 29. McDonald’s, logo
redisenado oficial de la compa-
nia. Recuperado de: http://cor-
porate.mcdonalds.com/mecd/
newsroom/image_and_video_li-
brary/logos.html

cada caso y al estar independientes, tienen mucha ma-
yor libertad para formar diversas composiciones (Ver
fig. 27).

Isologo

Simbolo donde el texto y el icono se encuentran fu-
sionados y solo funcionan juntos. El texto esta dentro
de la imagen o la imagen dentro del texto (Ver fig. 28).

Dicha clasificacién es importante para conocer los
términos correctos que engloban una marca lo que
permitira saber cual es la conveniente para cada en-
tidad, si bien no hay una regla que especifique el tipo
de marca que debe poseer una institucion, producto o
servicio, si es recomendable tener el conocimiento de
estas definiciones para asi determinar la correcta para
nuestro cliente y del mismo modo para el usuario.

Sin embargo existen ciertos requisitos que las mar-
cas deben cumplir, dado que estas son reflejo de su
valor de pregnancia con el receptor. Es por ello que
se nombraran las categorias que segun David Dabner
(2005) deben cumplir las marcas para que su valor sea
contundente.

Sintética

Son aquellos elementos que son necesarios, es decir,
transmitir mucho con lo minimo. Ademas se reconoce
ya que ha sido aplicado por largo tiempo. Por ejemplo
McDonald’s, pues ya es mundialmente conocida, y al
ver su imagen, la “m”, podemos saber inmediatamente
a qué marca pertenece dicha imagen (Ver fig. 29).

Pregnante

La marca debe tener la capacidad de perdurar en la
mente del receptor, para asi permanecer en su memo-
ria, tener un impacto visual y emocional, por lo tanto
debe ser capaz de captar su atencion, este es un factor
que toda marca debe lograr. Nike es un claro ejemplo,
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Figura 30. Nike, marca interna-
cional de articulos deportivos.
Recuperado de: https://www.
nike.com/us/en_us/

alpura

Figura 31. Alpura, productos
lacteos. Recuperado de: http://
www.alpura.com/

Figura 32. Marca Apple, sistema
operativo y electréonico. Recu-
perado de: https://www.apple.
com/mx/

pues ha logrado perdurar en la mente del consumidor,
pese a ser bueno o malo, segun la experiencia de cada
usuario, sigue siendo muy elogiado y por lo regular
se encuentra en la preferencia del cliente (Ver fig. 30).

Facil de reconocer y recordar

Debe evitar confusiones en la comunicacién aunque
existen algunas excepciones en los que el mensaje tie-
ne un sentido ambiguo insertado por el disenador, se
debe minimizar el nimero de interpretaciones y hacer
el mensaje lo mas claro posible.

En este caso, Alpura es directo a la hora de proponer
como imagen una vaca, pues no nos deja duda alguna
de que lo que vende es un producto relacionado con
este animal, y lo que la mayoria de las personas piensa
al ver esta imagen es en la leche, por lo tanto no hay
ninguna ambigliedad, lo que la hace facil de reconocer
y recordar (Ver fig. 31).

Original

Para poder ser diferenciado del resto, e identificarlo
facilmente, la mejor manera de lograr perdurar en la
mente del consumidor es diferenciandose al maximo
de los productos competidores.

Apple es un claro ejemplo si de originalidad se tra-
ta, y es que no so6lo al ver sus productos sentimos esa
sensacion especial que los diferencia del resto, sino
que al ver y escuchar su marca creemos que pueden
ser Unicos, una manzana, y el nombre no nos hacen
referencia a la venta de productos de tecnologia, sin
embargo sabes qué venden, y que sus productos son
sinénimo de calidad y garantia, algo que se diferencia
de los demas (Ver fig. 32).

Por otro lado Linux, una marca del mismo ambito
tecnolégico, pero que a diferencia de Apple no crea sus
propios productos, sino que desarrolla para productos
externos, no ha logrado posicionarse en el mercado
como debiera de ser, pese a ser tan bueno en cuanto a
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Figura 33. Marca Linux, siste-
ma operativo y electrénico. Re-
cuperado de: https://www.getg-
nulinux.org/es/

%’%
Figura 34. Coca cola, empresa
internacional de diversos pro-
ductos. Recuperado de: http://

www.coca-cola.co.uk/stories/
the-logo-story

pepsi

Figura 35. Pepsi, empresas in-
ternacionales de diversos pro-
ductos. Recuperado de: http://
www.pepsico.com/About/Glo-
bal-Brands

calidad y optimizacién sobre los demas sistemas ope-
rativos existentes en el mercado, cabe mencionar que
aunque el nombre es facil de pronunciar, la imagen que
los representa, un pinguino, no hace referencia a lo que
es el producto en si, y la gente no ha logrado ubicarlos
como una marca altamente reconocida (Ver fig. 33).

Perdurable

Debe resistir el paso del tiempo y no quedar desactua-
lizada aunque posteriormente puede cambiar un poco
su disefio para adaptarse en el tiempo.

Como ejemplo pongamos a Coca-Cola, marca que ha
sabido permanecer casi intacta a lo largo del tiempo, y
que aunque las tendencias en el disefio grafico siguen
avanzando, esta siempre esta a la moda, porque como
es bien sabido el 82% de las personas que consumen
refresco prefieren Coca-Cola, y esto no es sélo por el
“increible” sabor de su refresco, sino porque la marca
ha sabido permanecer, no solo visualmente, sino que
ha logrado entrar en la mente del consumidor, creando
en ellos fidelidad a la marca; (feebbo, reconocida en-
cuestadora digital, 2015) (Ver fig. 34).

A diferencia de Pepsi, la competencia, quién no ha
logrado alcanzar a su mayor competidor, que ha ido
cambiado su imagen constantemente a lo largo del
tiempo, actualizandose en cuanto a moda o tendencia
se refiere, hasta quedar por un rato en una apariencia
que aparentemente evoluciona pero sigue conservando
atributos de como se conoce ya actualmente la marca
(Ver fig. 35).

Adaptable

Una marca debe poder ajustarse a los distintos sopor-
tes y formatos en que sera utilizada, (packaging, web,
impresos, etc.) por lo que una marca debe ser flexible y
atemporal, para que perdure a través del tiempo.

En este apartado podemos mencionar varias marcas
que han logrado adaptarse muy bien a todo tipo de for-
matos debido a que no sélo se dedican a un producto
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CHANEL

Figura 36. E]l monograma de
Chanel es uno de los mas lon-
gevos en la historia. Recupera-
do de: http:/ /inside.chanel.com/
es/gabrielle-pursuit-passion

Beney

Figura 37, 38 y 39. Marcas
emanadas de Disney, registra-
das de forma individual, pero
identificadas con una sola. Re-
cuperado de: www.disney.com/

MeiLife"

Figura 40. MetLife es la em-
presa lider en seguros de vida y
servicios financieros. Recupera-
do de: https:/ /www.metlife.com.
mx/

en particular, es decir mientras unas marcas venden
bebidas, otras venden ropa, pero se dedican exclusiva-
mente a un tipo de productos en particular, en cambio
otras pueden no solo crear peliculas, sino que también
pueden hacer juguetes e incluso ropa, es por ello que
deben adaptar su marca a cada producto, por ejemplo
Chanel, que no solo se dedica a vender ropa, sino que
también hace accesorios, perfumes, zapatos y demas
productos de moda (Ver fig. 36), o Disney, que es una
corporaciéon que hace peliculas, ropa, accesorios, hote-
les, parques recreativos, editorial, decoracion, radio, te-
levision, juguetes, entre otros; estas marcas presentan
una variante distinta para cada uno de sus personajes
pero con un hilo unificador (Ver fig. 37, 38 y 39).

Vinculo emotivo

Por otra parte una marca debe establecer un vinculo
emotivo con el receptor, es decir este debe apropiarse
de la marca, que debera ser entranable, creible y con-
fiable y esto dependera de lo que conceptualmente y
graficamente sea proyectado.

MetLife representa muy bien al vinculo emotivo,
pues al tratarse de un seguro de vida, lo que busca
es atraer al consumidor mediante la representacion
de lo emocional, asi como lo es la vida misma, por
eso exponen como imagen a “Snoopy” un personaje
adorable que la mayoria de personas conocen, por lo
tanto crea un vinculo emotivo con el usuario que a su
vez se identifica con la marca, porque representan la
felicidad que da el sentirse seguro en cuanto a su hogar
y pertenencias (Ver fig. 40).

Facil pronunciacion

Debe evitar las dificultades de lectura y pronunciacién.
En el caso de leche “Lala” se percibe muy bien pues
no solo es facil de leer, sino que también es facil de
pronunciar, ademas de que es una contraccion de la
palabra “la laguna”, quedandose en la mente del con-
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Figura 41. Marca Lala. Recupe-
rado de: http:/ /www.grupolala.
com/images/lala-logo.png

MAGNUM

Figura 42. MAGNUM, marca
de paletas perteneciente a la
empresa Holanda. Recupera-
do de: http:/ /www.magnumice-
cream.com/us/en/home.html

{

sumidor debido a la facilidad con la que la marca puede
pronunciarse (Ver fig.41).

Eufénica

Debe ser agradable al oido. Por ejemplo Magnum, esta
marca de paletas heladas ademas de ser deliciosas a
la vista y al gusto, pueden deleitarnos auditivamente,
y el nombre genera placer, pues nos hace sentir que
disfrutamos de algo exclusivo.

Todos estos aspectos son relevantes al momento de
establecer desde el nombre de un producto o servicio
pero en caso de no poder proponer el nombre lo mas
importante es que esté presente en la mente del recep-
tor el concepto y respuesta emocional que se desea,
tanto asi que se quiera asociar a referencias culturales
o histéricas, o si se trata de una marca existente que
conserve su valor original.

Una vez aclarados los términos necesarios para ge-
nerar la marca, se debe proceder a generar la imagen
grafica, de manera eficaz, ya que es el elemento que
servira para la proyeccién de cualquier empresa o ser-
vicio para que sea el publico objetivo quien evaltie su
relevancia y apego tanto a la marca como al producto
o servicio de acuerdo a su apariencia exterior o visual.
Para ello existen diversos componentes que deben ser
desarrollados como prioridad para la construccién de
una marca, como el iconico, verbal o la representacion
del nombre y el valor cromatico (Ver fig.42).

Componente iconico y verbal

Una vez definido el tipo de marca que se requiere y
tomando en cuenta los términos antes mencionados
se debe generar la marca definida para comenzar a
trabajar con la imagen grafica segun sea la necesidad,
el cual sera la imagen constituida por dos elementos
en su disefio, es decir, un icono o solo un texto, el cual
podra ser llevado a isotipo, monograma, letrograma,
anagrama, o en su defecto icono y tipo para ser ima-
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gotipo que se reflejaran al consumidor. “La imagen es
asociada a un sistema mayor de signos y atributos con
una funcién inmediata (conocer y reconocer) y la funcién
acumulativa (enfocado a la impregnacién y construccion
mental de la imagen).” (Costa, J., 2006).

Para ello consideremos que su estructuracion se
basa en una serie de procedimientos de percepcion
donde el disenador interviene como el emisor del men-
saje que se desea proyectar, generando una forma o la
personalidad del servicio o producto, teniendo en cuen-
ta consideraciones teéricas psicologicas denominadas
como la teoria de la Gestalt donde intervienen forma,
peso y tamano, lo anterior nos dice que quien desea
dar a conocer la marca, utiliza la psicologia para llegar
al consumidor directamente.

La diferencia en el estilo de la representacion
del nombre

La tipografia es una herramienta para comunicar la
personalidad de la marca, con ello le damos caracter y
énfasis; esto la hara mas facil de identificar y el recep-
tor la percibira de manera subconsciente, ademas no
se refiere solamente a la clase de grafia en la que esta
disefiado el logotipo, sino al tipo de letra que se utiliza
en el resto de los medios. Como elemento de comuni-
cacion visual en la marca y para seleccionarla se debe
tener en cuenta dos sentidos:

Estético: La tipografia como elemento de disefio
evoca una personalidad. El tipo de letra; el tamano, la
distribucion de las letras, el interlineado, etc. tienen un
impacto psicolégico, transmitiendo al lector cuél es la
personalidad que se esconde detras del texto.

Funcional: Puede ser clara y facil de leer, el hecho
de que una letra requiera mayor atencion para ser lei-
da puede resultar benéfico, puesto que obliga al lector
a prestar atencion y hace que el mensaje pueda ser
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HSBC X»

Figura 43. Siglas del banco
HSBC. Recuperado de: http://
www.about.hsbc.com.mx/es-
mx/our-company

recordado con mayor probabilidad, aunque esto solo
es efectivo para textos puntuales, debido a que optar
demasiado por este método, ahuyentara al lector y por
lo tanto evitara leerlo, otras variables antes de elegir
una tipografia son:

Legibilidad: Por legibilidad se entiende a la calidad
de un texto para ser claro, es decir, no se refiere sola-
mente a que el texto sea facil de leer, sino que ademas
sea visible.

También considera el disefio de las letras, palabras,
oraciones y parrafos, es decir, la composicion total,
deben ser presentadas al lector de forma tal que logre
mantener la atenciéon del mismo, por ejemplo en el caso
de HSBC a pesar de solo poseer siglas las letras que
la conforman son de facil lectura por lo que la hace
comprensible y del mismo modo logra la atencién y
pregnancia del emisor (Ver fig. 43).

Leibilidad: El concepto de leibilidad va relaciona-
do con el concepto de legibilidad. Leibilidad se refiere
a la capacidad de comprender el texto con el minimo
esfuerzo. En otras palabras, permite leer y captar el
mensaje que lleva una composicion sin mayor esfuerzo,
siempre y cuando el cuerpo del texto esté bien disefiado
y que permita ser identificada cada una de sus partes
para ser leido, en el caso de las siglas, las letras son
deletreadas, pero en su deletreo son facilmente identi-
ficables por lo que son legibles.

La tipografia representa a una empresa, por eso, la
eleccién no debe dejarse al azar. En el caso particu-
lar del disefio de marca, la fuente tipografica cobra su
maxima relevancia, ya que adquiere la responsabilidad
de transmitir los valores y todo aquello que la empresa
o marca representa. Sin embargo no se puede dejar
atras los elementos de forma y color que seran utiliza-
dos en la elaboracion de la identidad visual, en el caso
BIMBO la lectura del mismo se debe sobre todo a la
tipografia que a pesar de los afios sigue transmitiendo
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Figura 44. Marca BIMBO. Recu-
perado de: https://www.grupo-
bimbo.com/es

la personalidad de la empresa y por su forma lo hace
mas comprensible (Ver fig. 44).

El valor en el factor cromatico

De acuerdo a todo lo anterior ahora se puede anadir
que los colores tienen diversos efectos en la psicologia
de quienes los perciben, de hecho son asociados con
valores, sensaciones y emociones. Esto ha sido apro-
vechado por las marcas, asi como por los profesiona-
les de la mercadotecnia y publicidad para difundir sus
mensajes de forma mas eficaz.

“La utilizacion de los colores como parte de la iden-
tidad de una empresa, establece uno de los cédigos de
comunicacién no verbal mds certeros y efectivos” (Kap-
ferer, 2004, p.108), estos dan apariencia y vistosidad
a la marca ademas de transmitir un mensaje determi-
nado al subconsciente de los consumidores. Al crear la
imagen de una marca, es muy importante saber qué se
quiere transmitir ya que los colores anadiran un valor
emocional muy importante.

Los colores que se elijan deben representar la esen-
cia y personalidad de la empresa, marca o producto, y
deben ayudar a identificarla durante afios a nivel visual
y emocional. Usar una combinaciéon adecuada de co-
lores para identificarse y sobresalir de la competencia,
es fundamental pues los colores pueden confundir a
la marca. La combinacion de colores es de suma im-
portancia y forman parte importante de la marca, los
tonos que contrastan incrementan potencialmente el
dinamismo de la marca. La combinacion idonea o err6-
nea puede dar la pauta y hacer la diferencia en cuanto
a la legibilidad.

El color debe facilitar la lectura, ya que, la com-
binacion de colores tiene que favorecer la legibilidad
de cada uno de los signos de los que se componga la
identidad tanto en sus aspectos cromaticos como acro-
maticos. Los colores y las combinaciones de colores
pueden ser cruciales para el éxito o el fracaso de una
marca o producto, por eso es necesario tener bien claro
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BBVA Bancomer

Figura 45. Marca BBVA Ban-
comer. Recuperado de: https://
www.bbva.com/es/

qué se quiere transmitir y buscar la combinacién de
colores adecuada para ello, buscando siempre el buen
contraste.

De acuerdo con el tratado “Teoria del color” del cien-
tifico aleman Johann Wolfgang von Goethe (1810), la
psicologia del color es un campo de estudio que se des-
prende de la psicologia del comportamiento humano,
que analiza los efectos del color en las personas y sus
respuestas a estos estimulos. En términos de marca,
el color funciona como elemento atrayente y distintivo,
al grado de ayudar a distinguirla y posicionarla respec-
to de la competencia. Todas las marcas, al menos las
mas reconocidas, tienen un color distintivo que, junto
con la tipografia usada en sus nombres o signo, son
elementos que forman parte de su identidad.

Por otra parte el color, sera el que represente a la
empresa y estara presente en el logotipo, papeleria,
publicidad etcétera, con la finalidad de unificar el con-
cepto representativo y producira un impacto inicial
entre clientes y consumidores. “Es muy importante la
eleccion de las tonalidades, se deben evitar tonalidades
estridentes, desordenadas y distorsionadas. Las tonali-
dades deben ser armoniosas, se debe elegir una gama
de colores que combinen y contrasten entre si. “(Llabrés,
2011, p. 15)

Esto es con el fin de realizar una composiciéon croma-
tica agradable que transmita conceptos positivos, con
el que los clientes se sientan relacionados, consideran-
do que el uso de colores es un tipo de comunicacion
no verbal con mucho poder. Tal como se refleja en la
gama cromatica utilizada por el banco BBVA Banco-
mer donde unifica y potencializa el efecto de su marca
con los tonos azules que generan una experiencia de
tranquilidad, capta la atencién del publico y comunica
la variedad de servicios tecnolégicos y econémicos con
los que cuenta (Ver fig. 45).

Cuando la marca hace uso 6ptimo del color, se pue-
de decir que posee ese color o combinacién de colores,
aunque cabe destacar que soélo en su categoria, este po-
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sicionamiento puede hacer que la marca sea reconocida
sélo por su color, incluso sin la presencia de un icono y
nombre, esto ayuda en la identidad de una marca debi-
do a que le da un refuerzo sutil pero no seria posible si
no se apoyara en un proceso de difusion, estableciendo
el branding para su reconocimiento y trascendencia en
el usuario o receptor.
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1.2 Identidad en servicios turisticos
1.2.1 Branding

El branding no es mas que la gestion que se lleva a cabo
para una marca, en la que se involucran una serie de
elementos clave y que van de la mano para generar
una marca para un publico o mercado y ofrecerles una
gama de posibilidades.

En otras palabras y con un sentido mas especiali-
zado se define como:

El branding es el proceso de hacer concor-
dar de un modo sistematico una identidad
simbélica creada a propédsito con unos
conceptos clave, con el objetivo de fomen-
tar expectativas y satisfacerlas después.
Puede implicar la identificacion o la defi-
nicién de estos conceptos; practicamente
siempre, supone el desarrollo creativo de
una identidad. (Healey, 2009, p. 248)

Actualmente, el contexto en que vivimos empuja a
las marcas hacia dos alternativas, basarse en una agre-
siva politica de precios o apostar por la diferenciacion,
quienes elijan esta ultima lograran destacar, atraer y
tomar ventaja frente a su competencia. Un nuevo pa-
radigma exige nuevas preguntas y nuevas respuestas.

Es por ello que el branding facilita el proceso en el
que se transmite una imagen correcta de la marca, asi
como también permite relacionar aspectos como repu-
tacion, fidelidad, calidad, valor y sentido de pertenen-
cia, ademas del posicionamiento, la historia, el disefio,
el precio y la relacién con el consumidor, estos ultimos
seran la base para poder generar una imagen 6ptima y
que sea la que el consumidor necesita.

En la actualidad el publico no quiere comprar un
producto, sino que prefiere consumir experiencias y
valores. Es una tendencia que crece y evoluciona cada
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TIFFANY & CO.

NEW YORK SINGE 1837

Figura 46. Tiffany & Co. joyeria.
Recuperado de: http:/ /www.ti-
ffany.com.mx/jewelry

/

Figura 47. Fiesta America-
na imagen corporativa. Recupe-
rado de: http://ideograma.com/
en/project/30/fiesta-americana

dia, y que se apoya en herramientas cada vez mas so-
fisticadas para conocer y comprender al consumidor.

Como se ha mencionado, para generar una estrate-
gia correcta de Branding, en primer lugar, es necesario
realizar un analisis exhaustivo del mercado y también
del targety sus necesidades. Entender lo que el publico
objetivo espera sirve para transmitirle los valores que
se quieran de forma mas efectiva.

Una estrategia correcta debe constar de varios ele-
mentos tanto o mas importantes que la identidad vi-
sual, por ejemplo, el Naming (la eleccién de un buen
nombre es fundamental) o el posicionamiento (la posi-
cién de nuestro producto en el mercado).

Un ejemplo de ello es la joyeria Tiffany & Co., pues a
pesar de la limpieza y simpleza de su imagen, es facil de
reconocer. Y uno de los elementos que mas distintivos
en su branding, aparte del uso del corazéon que utilizan
en muchos de sus disefios, es su azul, que ha llegado,
a ser conocido como ‘Azul Tiffany’ (Ver fig. 46).

En el caso de este proyecto el cual va dirigido a un
hotel el branding es decisivo para hacer la marca atrac-
tiva y viable para conseguir los objetivos de forma exi-
tosa, asi como posicionarlo entre la competencia, el
branding facilita la conexién entre los clientes y el hotel.
En el caso de la industria hotelera se debe entender
las necesidades de sus consumidores y la identidad
de su marca para poder ganar lealtad por parte del
consumidor.

El branding hotelero debe ser capaz de desarrollar
conexiones entre el destino y el turista, haciendo mas
fuertes los lazos de unién y creando un discurso y una
identidad propia.

Uno de los puntos fundamentales para desarrollar
un enfoque de branding adaptado a los valores del des-
tino es conocer los puntos fuertes y tinicos del destino,
para asi desarrollar una estrategia que los comunique
de manera efectiva. Ademas debe expresar los valores
que hacen al destino tinico, promoviendo las experien-
cias y emociones que el turista recibira para que el
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destino se convierta en la opciéon deseada por el con-
sumidor. Ademas al ser un hotel de tipo internacional
es necesario contar con un branding que sea exporta-
ble es decir, es necesario asegurarse que la marca sea
amigable con el mercado global y no genere conflicto
en el extranjero, no todas las culturas cuentan con
los mismos valores o preferencias, pues los elementos
visuales del hotel pueden ser malinterpretados en otros

]

lugares. Un claro ejemplo de esto es el caso de Fiesta

? Americana reconocida como la mejor marca hotelera

i b F_iesta no solo por caracteristicas como la ubicaciéon, precios
Americana. aceptables, servicio y calidad, sino también por su ima-

gen y buena publicidad, todo esto es reflejo del buen
manejo de branding de la compania (Ver fig. 47 y 48).

1.2.2 Identidad grafica turistica de tipo
internacional

Ahora bien en el turismo es un fené6meno social total-
mente distinto al comercial pues surge como conse-
cuencia del grado de desarrollo que, en el transcurso
del tiempo, ha ido adquiriendo la humanidad. Tiene su
origen en la industrializacion progresiva, en las aglome-
raciones urbanas y en la psicologia del vivir cotidiano
(Luque, 2009). Su evolucién se ha visto ampliamente
favorecida por el desarrollo de las comunicaciones y el
transporte, por el aumento del nivel de vida de la socie-
dad, por la disponibilidad de tiempo libre y por la con-
quista paulatina de las vacaciones pagadas. (Jiménez
y Cruz, 2009). “En un mundo globalizado y competitivo
como el actual es necesario establecer una conexién con
el publico pero ademds una diferenciaciéon”. (Santiago,
2003, p. 33)

Es aqui donde el disefiador interviene al familiarizar-
se con la cultura corporativa con la cual trabaja, tra-
tando de hallar sus mejores atributos que lo distingan

Figura 48. Fiesta Americana bran- 1 .
ding.Recuperado de: http:/,; €l resto de su competencia.

ideograma.com/en/project/30/ Es a partir del nacimiento del llamado boom turis-

fiesta-americana .
tico, donde encontramos algunas claves que van a de-
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terminar la relacion entre turismo, cultura y desarrollo
en la actualidad. La cultura no ocupa un lugar predo-
minante en la consideracion de los destinos turisticos,
sino, al contrario, es literalmente eliminada o transfor-
mada drasticamente por la masificacion turistica. Se
imponen modelos culturales externos a las poblaciones
receptoras de los flujos turisticos, se obvia la cultura
local y se yuxtapone un exotismo cultural superficial,
que ha de acompanar y complementar el conjunto de
la oferta turistica. (Moragues, D., 2006, p. 31)

Estos cambios pueden favorecer a la internacionali-
zacion de la marca, ya que influyen diversas culturas
que desean sentirse comodas en el lugar al que llegaran
y nos da la oportunidad de destacar las cualidades de
la zona.

La marca con destino turistico tiene como objetivo
lograr el posicionamiento de manera conceptual trans-
mitiendo caracteristicas como la simbologia local, las
denominaciones de origen y los hechos histéricos que
han marcado al lugar de destino, asi como el contexto
del cual procede y su proyeccién al exterior por los
valores y creencias que se ven reflejadas, por lo que la
marca debe ajustarse a las necesidades que demande
cada entidad y esto le permitira desempenar su lugar
y dirigir el rumbo que esta deba tomar para llegar al
mercado meta adecuado. Es importante tomar en cuen-
ta que esta imagen no podra cambiar de nombre ni de
signo y que tendra que transmitir los valores culturales
del lugar el mayor tiempo posible y en las distintos
medios de los cuales se valga para difundirlo, pues el
tiempo y la frecuencia ayudaran al posicionamiento
y permanencia del signo y su fonética en el receptor.

Cabe destacar que el cliente ya no es un sujeto pa-
sivo al que se le muestran las bellezas exéticas de un
lugar remoto, encerrado en su urna de cristal, sino que
es un sujeto activo que interacciona con las personas
del lugar, participa de su cultura cotidiana y sacrifica
temporalmente el confort al que esta habituado. En el
marco de ese turismo alternativo se generan nuevas
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propuestas con contenidos culturales mas rigurosos y
sofisticados, de manera que el llamado turismo cultu-
ral se consolida también como una tipologia turistica
trascendente, aunque muy centrado en una visién muy
eurocéntrica en los atractivos de las grandes ciudades
europeas. Por lo que es de vital importancia que el
pais origen que proyecta el disenio que se desea dar a
conocer sea muy especifico con el publico de los paises
destino, para un mayor impacto.

La conformacion de una imagen de calidad del hotel
es un aspecto complejo, ya que esta determinada tanto
por las acciones comunicativas relacionadas a la insta-
lacion hotelera, como por la percepcion que tienen de
esta, tanto los propios turistas, como otras personas
que de manera directa o indirecta les puedan ofrecer
informacién con relaciéon al hotel.

Es indispensable que, ademas de adaptar una ima-
gen grafica se tome a consideracion el tipo de trato y
servicio que se les da a los turistas, generando asi una
empatia que los haga sentir comodos en su estancia.
Otro factor importante con una gran influencia es el
disefio de los interiores de las habitaciones, ya que
en el concepto de calidad de cliente se encuentra el
estado de sanidad del establecimiento; en si se debe
de proyectar por medio del disefio lo que se desea para
el consumidor, desde lo mas simple hasta lo mas com-
plejo, refiriéndonos con esto desde como atraerlos al
lugar destino, como lograr que se queden, influir en
una estancia placentera, y de esta manera el consu-
midor se lleve un grato recuerdo deseando regresar al
lugar o incluso recomendarlo.

Para la elaboracion de una propuesta grafica turis-
tica, se deben tomar en cuenta los siguientes puntos:

- Una marca de hotel debe ser emocional, considerando
que detras de cada viaje hay un motivo sentimental.

- El ambiente fisico del hotel, sus instalaciones, ilumi-
naciéon y reclamos son parte del branding.
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- Personalidad del hotel y de sus empleados, estos de-
ben proyectar la misma imagen, filosofia, visiéon y mi-
sién del mismo.

- Clima del lugar y referencias del origen cultural, como
atractivos ya sean naturales o histéricos, asi como los
beneficios son parte de inspiracién y conceptualizacion
para el disefio.

Todos estos atributos permiten elaborar un brief
que se ajuste a las necesidades que requiere la iden-
tidad grafica turistica y que posibilite relacionarse de
forma efectiva con los turistas que acuden al hotel,
tema que sera abordado en el siguiente capitulo para
focalizar el campo de accion de esta tesis de investiga-
cion y diseno.
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2.1 Servicios y caracteristicas hoteleras

Un hotel es un edificio planificado y acondicionado que
otorga alojamiento a las personas, y a su vez permite a
los visitantes su desplazamiento dentro del mismo, es
por ello que, dependiendo del tipo de hotel, éstos pue-
den proveer a los huéspedes de servicios adicionales
como restaurantes, piscinas y guarderias.

Estas estructuras son creadas con el fin y objetivo
de brindarles el mayor confort a sus huéspedes, que
por diferentes motivos deben pasar fuera de su entorno
habitual o residencia por un tiempo determinado.

Los hoteles ofrecen una serie de servicios basicos,
que incluyen una cama, un cuarto de bafio y un arma-
rio; aunque existen otros establecimientos que brindan
mejores servicios, entre estos comtinmente se encuen-
tra la television, frigo bar y sillas en las habitaciones.

Algunos hoteles prestan otro tipo de instalaciones
que pueden ser de uso comun para todos los hués-
pedes, como una piscina, gimnasio, restaurante, etc.
otros tienen servicios especificos que los hace diferen-
ciarse del resto, para ello existe una clasificacion; un
ejemplo son los que ofrecen servicios de conferencias y
animan a grupos a organizar convenciones y reuniones
en su establecimiento; pues por los servicios que ofre-
ce se puede decir que es una combinacion de hotel y
centro de convenciones, ya que un centro de convencio-
nes es “un lugar construido con el propésito de juntar
asambleas, conferencias, seminarios o agrupaciones
de diferentes caracteres, sea comercial, empresarial,
cientifico o religioso, entre otros.” (Chavez, A., 2015.
Centro de convenciones. Blog)

Los hoteles estan normalmente, clasificados en ca-
tegorias segun el grado de confort, posicionamiento,
el nivel de servicios que ofrecen. En cada pais puede
encontrarse las siguientes categorias:

-Estrellas (de O a 5)
-Letras (de A a E)
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-Clases (de la cuarta a la primera)
-Diamantes y World Tourism

El tipo de servicio se refiere a la forma en que sirve
al huésped la comida y la bebida se encuentran:

Servicio a la mesa: Los clientes son conducidos a la
mesa por un camarero. Se toma la orden en la mesay
la comida y la bebida se lleva asimismo a la mesa. Los
camareros retiran los platos sucios.

Servicio de buffet: El servicio de buffet suele ir aso-
ciado a acontecimientos especiales, el factor distintivo
es que el huésped se tiene que acercar a la mesa de
buffet a servirse los alimentos. Las bodas, las rifas de
las iglesias y los brunches del domingo de algunos res-
taurantes y clubes suelen utilizar este servicio.

Servicio de banquetes: Es muy similar al servicio
a la mesa, porque los camareros llevan la comida a la
mesa del huésped. Sin embargo, el servicio de banque-
tes requiere a menudo que se transporte la comida des-
de una cocina central. La comida se puede servir en los
platos en la comida central y transportarse en carros
calientes especiales al comedor, o se puede transportar
toda de una vez a una cocina pequefia cerca de la zona
del comedor y ahi mismo servir.

Autoservicio: En el autoservicio, como en el buffet,
el cliente elige su comida y la lleva a la mesa. La dife-
rencia entre ambos es que en el restaurante autoser-
vicio hay empleados que sirven platos a los clientes,
mientras que en el buffet el cliente se sirve libremente

Estas clasificaciones son exclusivamente naciona-
les, el confort y el nivel de servicio pueden variar de un
pais a otro para una misma categoria y se basan en
criterios objetivos: amplitud de las habitaciones, cuarto
de bano, television, piscina, etcétera.

Asi mismo, los hoteles se clasifican dependiendo el
ambito al que van dirigidos y el motivo de la visita, es
decir, existen hoteles desde los que se hospedan por
diversion hasta los que se hospedan por trabajo, he
ahi la diferencia de los servicios y comodidades que un
hotel debe y puede ofrecer:
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-Hoteles de aeropuerto
-Hoteles Business class o negocios
-Hoteles de lujo
-Hoteles sustentables
-Hoteles-apartamento
-Albergues turisticos
-Hoteles familiares
-Hoteles posada
-Hoteles-monumento
-Hoteles-balneario
-Moteles

-Hoteles de paso
-Hoteles-casino
-Hoteles-clubes
-Hoteles deportivos
-Hoteles gastronomicos
-Hoteles de montafa
-Hoteles de acantilado
-Hoteles de temporada
-Hoteles rusticos
-Hoteles tematicos
-Hoteles vacacionales
-Hoteles de convenciones

Una de las caracteristicas especiales de los hoteles
de convenciones es la versatilidad que estos tienen para
adaptarse a casi todo tipo de evento, albergando a dife-
rentes publicos (empresarios, cientificos, etc.), ademas
de adecuar las instalaciones para poder ofrecer un es-
pacio 6ptimo en asambleas, conferencias, seminarios
entre otros, con la comodidad y la cercania para poder
descansar después del evento realizado.

Estos espacios satisfacen las necesidades de sus
mercados de acuerdo al tipo de servicio que ofrece y
los costos varian dependiendo el nivel de confort y la
calidad, algunos con materiales de alta calidad, restau-
rantes de lujo o ubicaciones envidiables.

No obstante en la mayoria de hoteles hay que pa-
gar por cada servicio que no se contemple en el tipo
de régimen contratado: solo alojamiento, alojamiento
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y alguna comida, alojamiento y servicio de comidas
incluido y otros. En cuanto a los alimentos que ofrecen
depende mucho del alcance que estos tengan, toman-
do en cuenta que sea de talla internacional es impor-
tante que cuente con distintos menus atractivos para
los comensales extranjeros, generando cambios en las
comunidades y movilizando la economia de la zona.

2.1.1 Hoteles a nivel internacional y su
impacto econémico

Las instalaciones de estos varian segun el pais de ori-
gen y su desarrollo econémico, en su mayoria, estos
hoteles cuentan con lujosas instalaciones, ubicaciones
extraordinarias, atractivos turisticos que resultan inte-
resantes para los huéspedes y que les permite conocer
la cultura del pais anfitrién, por otra parte, el aporte
econdémico, producciones de venta, asi como el niumero
de empleos, integrandolos al mercado internacional.

Es asi como el sector turistico ha llegado a ser un
motor econémico para comunidades locales, estados y
paises, permitiendo la entrada de la moneda extranjera
y mejorando el estilo de vida de los habitantes.

En cuanto a la integracién con el mercado interna-
cional el sector hotelero genera una mayor competen-
cia, exigiendo un mejoramiento constante de los servi-
cios, brindando instalaciones no solo confortables para
los extranjeros, sino ademas cubriendo otras necesida-
des de tipo empresarial. Algunos de los servicios mas
requeridos en estos suelen ser auditorios que cumplan
con los requerimientos para ser sede de distintos tipos
de eventos a nivel internacional.
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2.1.2 Centros de convenciones
internacionales

Los centros de convenciones internacionales son espa-
cios construidos para poder reunir a diferentes agru-
paciones extranjeras con diferentes caracteristicas y
fines, para ello requieren que las instalaciones cumplan
con caracteristicas basicas que facilitaran su estancia.

Por su caracter pueden ser:

-Congresos

-Foros

-Conferencias

-Paneles

-Simposios

-Talleres

-Seminarios

-Asambleas

-Convenciones

Como se ha mencionado anteriormente, al intro-
ducirse a un mercado extranjero es preciso contar con
una oferta gastronémica de calidad por lo que algunas
de las opciones que deben ofrecer son:

-Restaurantes de corte internacional y con comida
regional, con el fin de ampliar la carta y consumir lo
que el pais.

-Cafeterias y bares tanto en el interior de las areas
abiertas.

-Areas de comida rapida o snack utiles entre co-
midas.

Los espacios al aire libre permiten aprovechamiento
mayor de los recursos naturales ubicados en la zona,
estos son integrados para disfrutar de tranquilidad en
los usuarios que participan en las reuniones.

Las salas de luz y acustica deben ofrecer un equi-
pamiento ajustado a las necesidades de iluminacion,
sonido con espacios disefiados para mejorar la actstica
del edificio. La adaptaciéon de terrazas en los centros
de convenciones ofrecen lugares de esparcimiento que
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deben estar acondicionadas para brindar servicios de
cafeteria y fomentar la participacion informal de las
agrupaciones.

Ademas algunos centros de convenciones cuentan
con alternativas de ocio, entre los que destacan visitas
a atracciones turisticas cercanas, servicio de spa, ac-
tividades deportivas, piscinas y gimnasios.

Cualquier centro de convenciones debe contar con
servicio de wifi para permitir la conexiéon entre los
participantes y ponentes, asi como para el servicio de
alojamiento. Este servicio ademas posibilita la implan-
tacion y actualizacion constante del branding para su
difusion continua. Por otra parte es muy importante
considerar la ubicacion y el transporte, para ello deben
contar con servicio profesional de hostes y traductores
quienes deberan mantener el control de la logistica y
optimo entendimiento con los usuarios.

Estos varian dependiendo el lugar donde se desen-
vuelven, pues cada hotel se adapta a las condiciones
del contexto en que se desarrolla.

2.2 Contexto Cuba

Cuba es un archipiélago ubicado en el mar Caribe, que
colinda con la frontera de la peninsula de la Florida
(cerca de las costas de los Estados Unidos). Se encuen-
tra al Oeste del Atlantico Norte, al Este del Golfo de
Meéxico y al Noreste del Canal de Yucatan (Ver fig. 49).

Cuenta con una superficie de 110.922 kilé6metros
cuadrados y el territorio consta de quince provincias y
un municipio principal como capital, la Habana.

La ubicacion de esta isla la vuelve atractiva a los
turistas por sus atracciones que van desde hermosas
playas paradisiacas, bosques de manglares, islas cari-
beflas y ruinas historicas.

De acuerdo a su ubicacion geografica Cuba es una
de las zonas con mayor impacto turistico en el mundo,
por las atracciones que este sitio brinda. Por ello sus
visitantes se han vuelto cada vez mas exigentes res-
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LaHabana

Municipio Especial
Isla de la Juventud

Figura 49. Mapa de Cuba. Recu-
peradode: https://www.google.
com.mx/search?q=ubicaci%-
C3%B3n+de+cubadrlz

Figura50. Vida y cultura de cuba.
Fotografia de Maria de la Luz Car-
mona Romero, Cuba (2017).

Figura 51.Vehiculos de Cuba. Fo-
tografiade Maria de la Luz Carmo-
na Romero, Cuba (2017).
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pecto a su opinién del sector hotelero, por lo que es de
vital importancia que todos los servicios que brinde un
hotel, asi como la imagen que proyecta sean satisfac-
torios para el publico meta.

Cuba es una isla rica en cultura, tradiciones, natu-
raleza e historia, cuenta con bellas playas y paisajes.
Sus habitantes son alegres, educados e interesantes
(Ver fig. 50).

Entre los principales destinos destaca la Habana
Vieja, Malecon Habanero, Cienfuegos, Camagtiey, Va-
radero y los cayos que son playas en su mayoria virge-
nes, ademas de que existen atracciones histéricas en
otras provincias ubicadas a unas cuantas horas de los
destinos ya mencionados.

En cuanto al transporte existen diferentes tipos de
transporte: carreta-taxi, taxi clasico, coco taxi, automo-
viles actuales y la huahua, transporte publico colectivo
variando costos por distancia (Ver fig. 51).

Respecto a su moneda se puede decir que Cuba
cuenta con una doble economia el peso cubano (CUP)
y el peso cubano convertible (CUC) que sélo es utiliza-
do por los turistas, el cual esta determinado bajo el
precio del Euro.

Su gastronomia es una mezcla entre platillos eu-
ropeos y africanos entre los que destacan los moros y
cristianos, congri, ajiaco y picadillo criollo (Ver fig. 52).
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Figura 52. Gastronomia Cubana.
Recuperado de: https:/ /www.google.
com.mx/search?q=gastronomia+cu-
banagurlz

Figura 53. Ciudad de Camaguey.
Fotografiade Maria de la Luz Car-
mona Romero, Ciudad de Camagtiey
(2017).

Los productos de consumo nacional e internacional
que sobresalen son el ron, el tabaco y el café que suelen
ser los souvenirs mas comprados por los extranjeros
que visitan la isla.

Actualmente cuenta con una inversion extranjera
importante por parte de paises como China, Canada,
Francia y recientemente EU quienes apuestan por las
ganancias que este sector puede proporcionarles.

La llegada de visitantes estadounidenses a Cuba
mostré un crecimiento superior a 94% en el primer
trimestre del ano, destacé el economista José Perello,
citado por la publicacion “Caribean News” en 2016” En
el primer trimestre llegaron a Cuba un millén 300,000
visitantes con incrementos sensibles, ademas de Esta-
dos Unidos, de Espafa (88,7%), Italia (72,6), Alemania
(43%), Francia (41,3%) y Reino Unido (20,3%)” (América
Economia, 2016, Abril, 25)

El incremento de visitas con fines de negocios incre-
menté notablemente después de la recesion, atrayendo
la atencion de empresarios extranjeros tanto en plan
de negocios como de turismo, entre las temporadas con
mas afluencia se encuentra de Noviembre hasta Abril
y finales de Junio hasta Agosto.

Una de las ciudades mas importantes y entre las
mas visitadas se encuentra Camagtiey donde se reci-
be segiin Maria Gema Suarez Echerri, especialista de
calidad del grupo Cubanacan en la provincia, afirmo
que entre enero y marzo de 2016 recibieron a ocho mil
personas, mas que en similares meses de la pasada
temporada alta, por lo que prevén que al cierre de la
actual se reporte un considerable crecimiento. (Radio
Cadena Agramonte, 2016, Abril,13) (Ver fig. 53). To-
das estas aperturas han generado grandes expectativas
para la ciudad que pretende abrirse a la globalizacion,
asimismo ha activado la economia del sector hotelero
quienes reciben a estos visitantes.
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Figura 54. Hotel Park view ubicado
en la Habana Vieja Cuba. Recupe-
rado de: http:/ /www.cubaism.com/
es/hotels /view/hotel-park-view/ 124

Figura 55. Hotel Plaza, ubicado en
la Habana Vieja Cuba. Recuperado
de: https://www.cubanos.guru/
cosas-no-sabias-del-historico-ho-
tel-plaza/

Figura 56. Hotel parque central
ubicado en la Habana Cuba. Recu-
perado de: https://www.hoteles.
com/ho625671584 /iberostar-par-
que-central-la-habana-cuba/
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2.2.1 Hoteleria en Cuba

Segun los segmentos de hospedaje, Cuba cuenta con
hoteles econ6émicos o de servicio limitados tomando en
cuenta las siguientes caracteristicas:

-Habitacion con bafio privado contando con agua
fria, caliente y pequefias muestras de jabon para el
aseo personal.

-Mobiliario y decoracién sencilla, en su mayoria
cuentan con pequefios closets, bur6 y tocador, que
permite a los huéspedes poder colocar sus pertenen-
cias en orden.

-TV, frigo bar, aire acondicionado y teléfono, permi-
tiendo tener contacto con la recepciéon en caso de que
algo se necesite.

Las cuales satisfacen las necesidades basicas de los
usuarios y brindando una estancia comoda.

Los Hoteles de clase turista que resaltan por brin-
dar mejores habitaciones y generar una mayor empatia
entre los huéspedes, ademas presentan:

-Habitaciones comodas contando con los servicios
basicos y mobiliario lujoso con decoraciones mas lla-
mativas.

Servicios de alimentos y bebidas incluidas, estos
ofrecen una carta mas variada y atencion de snack bar
permitiendo la convivencia de los huéspedes, anadien-
do una excelencia ubicacion.

Por ultimo cuentan con hoteles de inversién extran-
jera considerados de primera clase o para ejecutivos y
resorts. Este tipo de hotel es mas:

-Lujoso y cémodo.

-Tiene personal altamente capacitado.

-Sus alimentos y bebidas son de alta calidad y di-
versidad.

-Ademas cuentan con atracciones de ocio.

-Areas de esparcimiento y recreacion.

-Equipados para convenciones o salones de fiesta.

-En este caso su precio es mas elevado que los hote-
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Figura 57. Hotel telégrafo ubicado
en la ciudad de la Habana Cuba.
Recuperado de: https://es.oyster.
com/havana/hotels/hotel-telegrafo/

Figura 58. Hotel Inglaterra ubi-
cado en la ciudad de la Habana .
Recuperado de: http:/ /www.viaje-
hotelescuba.com/hoteles-en-cuba/
hotel-inglaterra.html

Figura 59. Logotipo hotel Gran
Hotel ubicado en la ciudad de Ca-
maguiey Cuba. Fotografiade Ma-
ria dela Luz Carmona Rome-
ro, Ciudad de Camagutiey (2017).

les mencionados anteriormente debido a las areas que
este ofrece en su interior, asi como la atencién de los
hostes que brindan un ambiente calido.

La arquitectura e los ultimos afnos ha sufrido cam-
bios, destacando los estilos de la Colonia y el Neocla-
sico, hasta lo contemporaneo, sin embargo y a pesar
de que los hoteles son de clase turista en su mayoria,
no dejan de ser atractivos para los visitantes que con
templan las bellezas arquitecténicas.

Otros estilos que podemos detectar en este paraiso
caribefio son el Art Nouveau, Art Déco y Eclecticismo
dando paso a los nuevos y lujosos estilos contempora-
neos propuestos por los paises que se relacionan en las
inversiones hoteleras. Esta gran diversidad es una gran
oportunidad atraer a inversores extranjeros y poder ex-
perimentar con la arquitectura y los espacios en donde
se concentran intereses diversos, con ello dar servicio
y cumplir con las expectativas de propios extranjeros,
este tipo de apreciaciones son implementadas tanto en
playa como en la ciudad. En el caso de Camagtiey los
hoteles que existen son de servicio basico; sin embargo
esta nueva visién de apertura al turismo extranjero ha
motivado a desarrollar nuevas alternativas.

2.2.2 Hoteleria en Camagiiey Cuba

La ciudad de Camagliey cuenta con seis hoteles que
agrupan 451 habitaciones de 1, 2 y 3 estrellas, de las
cuales 189 se destinan al turismo nacional y 262 al tu-
rismo internacional; dentro de estos ultimos se destaca
el hotel Gran Hotel emblema de la ciudad. Los hoteles
de Camagtiey destinados al turismo son:

-Hotel Gran Hotel (Ver fig. 59)

-Hotel Plaza

-Hotel Colon

-Hotel Isla de Cuba

-Hotel Puerto Principe

-Hotel Camagtiey

-Hostal “Camino de Hierro”
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Figura 60. Imagotipo del hotel
Los Caneyes ubicado en la ciu-
dad de Camagtiey Cuba. Foto-
grafiade Maria dela Luz Carmo-
na Romero, Ciudad de Camagtiey
(2017).

Figura 61. Imagotipo del Hotel
camino de hierro ubicado en la
ciudad de Camagtiey Cuba. Foto-
grafia de Maria de la Luz Carmo-
na Romero, Ciudad de Camaguiey
(2017).

De estos podemos decir que el servicio que ofrece es
sencillo y no cuentan con una identidad suficientemen-
te fuerte que permita diferenciarse entre ellos mismos.

Respecto a sus condiciones, debido a lo extremoso
que llega a ser el clima, incluyen en las habitaciones un
pequeno refrigerador y servicio de cable. En la mayoria
las instalaciones estan descuidadas y en el interior el
mobiliario no se integra a la decoracion del lugar. Sin
embargo van de menos a mas como es el caso del hotel
Santa Rosa. El servicio de buffet variado y satisface las
necesidades de los comensales, entre los que sobre-
salen sus platillos tipicos y frutas de la Isla. Ninguno
de los hoteles cuenta con espacios especializados para
realizar eventos, y actualmente estan empezando a in-
cluir atracciones de ocio.

Por otra parte existen ademas numerosas casas
particulares que rentan habitaciones a extranjeros y
nacionales, esta en una nueva modalidad que se ha
dado a raiz del desbloqueo de la isla, permitiendo al
turista convivir e integrarse a la vida diaria del cubano
del siglo XXI, lo que les da la oportunidad de conocer
las costumbres y tradiciones de Camagliey aunque sea
por una noche.

Es importante considerar el avance que se ha tenido
desde la entrada de inversionistas extranjeros que hoy
en dia se muestran mas interesados en los proyectos
hoteleros.

2.3 Ubicacion y contexto de Camagiiey

Cerca del puerto de Nuevitas, sin costas, se puede en-
contrar la ciudad interior mas grande de Cuba, Cama-
gliey cuenta con vegetacion de bosques, matorrales y
herbazales frutales.

Camagliey es una ciudad policéntrica con un centro
histérico que contiene el centro tradicional y sus prin-
cipales arterias comerciales (Ver fig. 62). Es la tercera
ciudad del pais después de la Habana y Santiago de
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Figura 62. Ubicacion geografi-
ca de la provincia de Camaguey
Cuba. Recuperado de https://
periodistascamagueyanos.wor-
dpress.com/tag/florida.

Figura 63. Plaza de la Revolucion
en la ciudad de Camagtiey Cuba.
Fotografiade Maria dela Luz Car-
mona Romero, Ciudad de Cama-
gliey (2017).

Figura 64. Television Camaguey,
telecentro de la provincia de
igual nombre. Fotografia de Ma-
ria dela Luz Carmona Rome-
ro, Ciudad de Camagtiey (2017).
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Cuba. A raiz de la division Politico-Administrativa, la
ciudad actualmente se encuentra dividida en cuatro
distritos: Distrito Joaquin de Agliero, Distrito Candido
Gonzalez, Distrito Julio Antonio Mella y Distrito Ignacio
Agramonte.

La ciudad de Camagliey cuenta con un centro his-
toérico Patrimonio de la Humanidad y amplias poten-
cialidades para el desarrollo de diversos proyectos de
indole turistico y cultural, tomando en cuenta su rela-
cion como punto estratégico en cuanto a la economia
del pais.

Incluye dos zonas diferenciadas: la zona Oeste en
la parte mas antigua del centro histérico con la mayor
carga socio-administrativa y comercial de la ciudad, y
la zona Este que, corresponde al area de estudio para
generar un Hotel de Convenciones, el cual acoge al
centro politico administrativo, con elementos notables
de la ciudad como la Plaza de la Revolucion y el estadio
Candido Gonzalez, en el entorno del Casino Campes-
tre, el mayor parque urbano de Camaguey (Ver fig.64).
Los factores que caracterizan la realidad contextual se
resumen en el contexto fisico, estableciendo los limites
siguientes: al Sur con la trayectoria del rio Juan del
Toro, al Sureste con la Avenida Camagutiey, al Noroeste
y Oeste con la trayectoria del rio Hatibonico.

El lugar resulta factible contando con amplias po-
tencialidades para acoger los usos para el que fue des-
tinado por las facilidades complementarias que posee
como la conexion con vias principales de la ciudad, los
parqueos disuasorios y las acciones minimas en cuan-
to a infraestructura. El mantenimiento periédico de la
plaza y el conjunto de edificios altos proporcionan vis-
tas agradables y constituyen una ventaja a la hora de
edificar sus obras arquitectonicas con fines turisticos.

La Plaza tiene aspectos patriéticos y culturales
esenciales tales como el Monumento Agramonte, como
su elemento principal; areas de tribuna y concentra-
cion, con capacidad para mas de 100, 000 personas;
la Fuente de las Banderas Latinoamericanas, que re-
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presenta la unidad de la Revolucion Cubana con los
pueblos latinos y, como detalle simbdlico, en la parte
frontal, una cadena rota por el impacto de una estre-
lla, que representa el movimiento liberador en América
Latina. En el Monumento a “El Mayor”, se ve a Ignacio
Agramonte de pie, con sus armas fundamentales: el
sable y el revolver, con el paso al frente, la mirada hacia
el norte, gallardo y altivo.

La base del monumento incluye locales especiales
para las actividades de protocolo, historicas, culturales
y socio-administrativas, destacando por su belleza el
Salon Nicolas Guillén. Frente al Monumento, y balan-
ceando la composicién se encuentra la Fuente de las
Banderas. El gran espacio se utiliza para las concen-
traciones politicas, desfiles militares y en conmemora-
ciones nacionales.
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Hoteles de convenciones y de negocios
internacionales

Los grupos que se presentan a continuacion pertene-
cen a la clasificacién que son hoteles y convenciones,
aunque no exista la referencia en su imagen de identi-
dad como tal, se analizaran las similitudes o caracte-
risticas que los destaquen las cuales se clasificaran en
sintacticas y semanticas, los ejemplos fueron encon-
trados en Internet y debido a los requerimientos del
proyecto las marcas son de nivel internacional.

3.1 Logotipo

Es la palabra que mas usamos para definir la repre-
sentacién grafica de una marca pero no siempre es la
mas acertada.

El logotipo es cuando solo se usa tipografia en la
marca, composiciones de palabras o identificaciones
tipograficas. Actualmente estda muy de moda construir
marcas solo con logotipo y se desarrollan tipografias
muy personales y muy acordes a los valores de la mar-
ca, es una gran alternativa, ademas, la tipografia es
casi imprescindible si es una marca nueva y es nece-
sario dar a conocer el nombre de una empresa.

Es por ello que soélo seria apropiado hablar de logo-
tipo cuando nos refiramos a formaciones de palabras,
puesto que Logo significa palabra. Por tanto, no son
logotipos todos aquellos identificativos formados por
simbolos o iconos junto al texto, sélo aquellos que se
limiten a la mera tipografia.

Una vez definido lo anterior podemos decir que los
logotipos presentados en este analisis cumplen con las
condicionales para ser definidos como logotipos pues
constan de nombre y caracteristicas formales en la le-
tra ya sea por segmentacion o fragmentacion y movi-
miento de la misma o por presentar la caracteristica
de una fuente en particular o un acento en la fuente.
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Los disenos varian de acuerdo a cada marca, sin
embargo al tratarse de un concepto Uinico, en este caso
de convenciones y hospedaje, se enfocaron a atraer un
publico empresarial, el de negocios y cualquier tipo de
consumidor que pueda requerir de este concepto.

Por lo cual como se podra observar en los siguien-
tes analisis estos cumplen con caracteristicas simila-
res tales como en tipografia, color, forma y estilo.

Esto debido a que forman parte de un sector espe-
cifico por lo cual tratan de no romper abruptamente
con la estética de sus opositores, todo esto se explica-
ra con mayor profundidad en los siguientes temas que
mostraran con detenimiento estas similitudes.

3.1.1 Analisis sintactico

Ahora realizando un enfoque tnicamente hacia los lo-
gotipos, se muestra el analisis de marcas de hoteles
de convenciones y empresariales de diversos paises
del mundo, de los cuales no se tiene su reproduccion
original.

Se puede observar que de las 14 marcas analiza-
das, 13 de ellas son de forma rectangular y solo una
es de forma cuadrangular, ademas se puede observar
que solo una cuenta con envolvente. Se caracterizan
segan W. Wong (2002) en su forma debido a que 13
de ellas son geométricas y una se distingue por ser
creada a mano alzada.

En cuanto al signo linglistico, del total de las mar-
cas el 64% son de tipo sans serif, el 14% son serify el
22% son combinadas. Ademas del 100 % de las mar-
cas el 57% se encuentran en altas, el 14% en bajas y
el 29% en ambas.

Respecto a los tipos de nombre con los que cuen-
tan segun la clasificaciéon de N. Chavez (2006), el 50%
son de tipo toponimicos debido a que hacen referen-
cia o aluden a un lugar de origen o referencia de la
institucion, por otra parte el 22% son patronimicos,
es decir, referente a un nombre propio de una perso-
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na importante para la institucion y el 28% simboli-
cos, aluden a la instituciéon de forma metaforica, por lo
tanto arbitraria. Por otra parte, con respecto al signo
cromatico, del 100% de las marcas, el 71% son de tipo
monocromatico y el 29% son policromaticos, ademas
los colores utilizados en su mayoria son neutros, entre
los que se encuentran el azul, dorado y rojo en distin-
tas tonalidades.

El refuerzo en su mayoria se presenta en el valor
cromatico y en su totalidad muestran claridad debi-
do a que su aplicaciéon o reproduccion es de alta ca-
lidad aunque existen 3 excepciones tal es el caso de
las marcas del hotel Vieux- Quebec, Hotel de Louvre
y ohla eixample, debido a que los tonos utilizados en
dichas marcas son demasiado claros y dificultan su vi-
sualizacién ademas de que en el caso del hotel Vieux-
Quebec posee un envolvente que limita su leibilidad,
asi mismo se considera que a excepcion de los ejem-
plos mencionados todas las marcas poseen verdad.

De acuerdo a los puntos senalados en este analisis
sintactico, tales como el color y la tipografia que usan
las marcas analizadas, se puede hacer una deduccion
a simple vista de lo que dichas marcas quieren repre-
sentar, pero para poder concretar lo que realmente
significan es necesario realizar un analisis individual
a cada una de ellas y poder hacer una conclusion.

3.1.2 Analisis semantico

Estas marcas fueron creadas para identificar hoteles
de tipo de convenciones las cuales segun sus carac-
teristicas trasmiten un significado diferente al de los
hoteles convencionales.

En primera instancia al observar el conjunto de lo-
gotipos podemos determinar que estas marcas trans-
miten seriedad y se pueden representar un alto nivel
de tipo empresarial, ademas se muestran como mar-
cas directas debido a que no cuentan con muchos ele-
mentos y hacen su visualizacién mas concreta.
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Asi mismo al realizar el analisis y debido a sus
caracteristicas se detectaron cuatro clasificaciones
de acuerdo a su proyeccion las cuales son elegancia,
descanso, lujoso y de negocios, cabe sefialar que esta
clasificacion es una interpretaciéon propia del equipo.

De las 14 marcas analizadas el 21% se muestran
con un concepto elegante, debido a que usan colores
neutros, asi como también la tipografia es sans serif
lo que les da un toque mas elegante por sus formas.

Ademas del total de las marcas el 42% se mues-
tran con un concepto de descanso pues al igual que
los anteriores son neutros y monocromaticos pero en
este caso se diferencian por el tipo de colores que uti-
lizan pues son gris y azul y en cuanto a la tipografia
son combinadas pues tienen tipografia tanto serif con
sans serif.

Asi mismo respecto al concepto de Negocios, se en-
contré que de las 14 marcas, el 21% cuenta con este
concepto, debido a sus formas y sus colores negro,
dorado y gris que nos remiten inmediatamente a los
negocios.

Por ultimo las marcas que cumplen con el concep-
to de lujoso son el 14% del total de las marcas, pues
por tu tipografia en serif y sans serif se destacan mas
sus atributos y del mismo modo los colores que utiliza
como el dorado, negro y gris, hacen que se refuerce
mucho mas el concepto.
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3.2 Monograma

Los monogramas se han utilizado mucho por reyes o
artistas como firma, cogiendo sus iniciales como uni-
dades para formar el simbolo o monograma.

Técnicamente hablando, un monograma es un di-
seflo que incorpora dos o mas letras que se conectan
de diversas maneras. Las letras pueden estar entre-
lazadas, rodeada por un borde, hasta obras de arte
Unicas, o simplemente ordenadas de una forma sor-
prendente, generalmente las iniciales de nombres y
apellidos, que como abreviatura se emplea en sellos,
marcas, etc. La clave esta en que debe crear un sim-
bolo, no una sucesion de letras.

Un monograma también puede referirse a una sola
letra, decorativa que aparece en un objeto para anadir
estilo y propiedad a la marca.

Aunque se puede crear un monograma fuera de
cualquier conjunto de palabras, es mas a menudo he-
cha de un conjunto de iniciales. Las tres letras del
monograma clasico, son las iniciales del nombre y
apellidos de la persona, o el apellido, en el centro, en
un tamano mas grande que las otras dos letras. Esta
es una variante en cuanto a nombre propios, pero
tratandose de marcas, los disefios pueden ser lo mas
creativos posibles.

Este modelo de logotipo es habitual en el universo
de la moda y el lujo ya que, integrar el monograma en
sus productos es un valor anadido.

Varias marcas de talla internacional optan por re-
currir a este tipo de disefio es por ello que en el caso
hotelero no es la excepcion y al ser nuestra area de
estudio, es importante realizar el analisis correspon-
diente para determinar las caracteristicas que poseen
y lo que los hace destacarse del resto.
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3.2.1 Analisis sintactico

Analizando la clasificacion de los monogramas, en este
caso de los hoteles de convenciones y empresariales de
diversos paises del mundo, de los cuales no se tiene su
reproduccion original.

Se puede observar que de las 19 marcas analiza-
das, 14 son de forma rectangular y solamente cinco
son de forma cuadrada, observamos también que tres
de ellas cuenta con envolvente. Se caracterizan segin
W. Wong (2002) en su forma debido a que 3 de ellas
son geométricas y 16 se distingue por ser creadas a
mano alzada.

Al analizar el signo linguistico, de todas las marcas
el 24% son de tipo sans serif, y el 76% son serif. De
las mismas el 75% se encuentran en altas y el 25%
en bajas.

En cuanto a los signos identificadores con los que
cuentan segun la clasificacion de N. Chavez (2006),
del 100% de las marcas el 26% son de tipo toponimi-
cos debido a que hacen referencia o aluden a un lugar
de origen o referencia de la institucion, por otra parte
del total de las marcas el 36% son patronimicos, es
decir, referente a un nombre propio de una persona
importante para la institucién, asi mismo se encontr6
que el 31% simbdlicos del total de las marcas analiza-
das, las cuales aluden a la institucion de forma meta-
forica, por lo tanto arbitraria y por ultimo solo el 7%
son descriptivos del 100% corresponde a la funcién.

Por otra parte, con respecto al signo cromatico, del
100% de las marcas, el 57 % son de tipo monocroma-
tico y el 43% son policromaticos, ademas los colores
utilizados en su mayoria son neutros, entre los que se
encuentran el azul, dorado, verde, gris y rojo en dis-
tintas tonalidades.

El refuerzo encontrado en el valor cromatico refleja
que en los monogramas se muestra claridad debido
a que su aplicacion o reproduccion es de alta calidad
aunque existen 3 excepciones tal es el caso de las
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marcas del hotel Q Resort & Spa, Delta y Mazagan,
debido a que los signos linguisticos utilizados en di-
chas marcas son demasiado claros y pequenos lo cual
hace dificil su leibilidad, asi mismo se considera que a
excepcién de los ejemplos mencionados todas las mar-
cas poseen verdad.

Después de haber realizado el analisis sintactico,
se pueden tomar en cuenta puntos clave tales como
la forma, el color y la tipografia que usan las mar-
cas para hacer una deduccion a simple vista de lo que
dichas marcas quieren representar, pero para poder
concretar su significado real es necesario realizar un
analisis individual a cada una de ellas y concluir y
realmente expresan lo que quieren dar a entender.

3.2.2 Analisis semantico

Las marcas analizadas fueron disefiadas para repre-
sentar hoteles de convenciones a nivel mundial, sus
caracteristicas los hacen diferentes a los hoteles co-
munes, o de otro tipo, en seguida realizaremos el ana-
lisis semantico de un grupo de hoteles.

En este analisis es claramente observable que este
grupo de logotipos transmite formalidad, identificador
de las conocidas empresas a las que representan, ade-
mas se muestran como marcas directas debido a que
no cuentan con muchos elementos y se observan de
manera totalmente concreta.

Al mismo tiempo de acuerdo a sus caracteristicas
se presentan cuatro tipos de conceptos los cuales son
elegancia, descanso, lujoso y de negocios, cabe sefia-
lar que esta clasificacion es una interpretacion propia
del equipo, la cual se abord6 al analizar otros grupos
de marcas.

De las 19 marcas analizadas el 44% se muestran
con un concepto elegante, debido a que usan colores
neutros, monocromaticos, asi como también su tipo-
grafia denota la elegancia que los caracteriza.
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Del total de las marcas el 10% se muestran con un
concepto de descanso pues al igual que los anteriores
son neutros y monocromaticos pero en este caso se
diferencian por el tipo de colores que utilizan y en
cuanto a la tipografia son combinadas pues denota ser
un hotel de descanso.

Hablando del concepto de Negocios, analizamos
que de las 19 marcas el 26% representan perfecta-
mente en esta clasificaciéon, debido a sus colores y ti-
pografia que denota un lugar especial.
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3.3 Imagotipo

Imagotipo se dice cuando en la representacion visual
de una marca existe un elemento pictografico junto
al texto que puede ser abstracto o no. Entonces nos
encontramos con un elemento que podemos leer y otro
que no.

Es similar al isologo, solo que el texto y la imagen
se encuentran separados (pueden funcionar por sepa-
rado), normalmente el texto se pone abajo, arriba o a
un lado.

Es la fusién o trabajo juntos de logotipo mas isotipo,
la conjuncién, la unién y el perfecto equilibrio, siendo
la representacion grafica de una marca a través de una
o varias palabras junto a un icono.

A pesar de que trabajan juntos, la parte textual de
la parte grafica estan muy bien diferenciados y no fu-
sionados en uno puesto que eso generaria otra cosa.

El imagotipo es mas bien un conjunto en equilibrio
y perfecta armonia. Nada esta fuera de lugar y todo
funciona visualmente al unisono.

El imagotipo esta dividido en 3 sub categorias:
Imagotipo Figurativo, este se refiere a las marcas que
contengan algiin simbolo grafico pero que posee carac-
teristicas muy similares a las de cualquier cosa y que
sean parecidas a las imagenes de la vida real; Imagotipo
con media abstraccion, en este punto la imagen que
posea la marca se genera en un punto medio entre lo
figurativo y lo abstracto lo cual genera mas posibilida-
des de crear un concepto que llame la atencién y ade-
mas que se obtiene mas libertad de generar simbolos
comprensibles y creativos; Imagotipo con Abstracciéon
esta categoria se destaca por tener imagenes que son
poco comprensibles y con un nivel de conceptualiza-
cion bastante alta, pues por lo general se crean marcas
con simbolos que hacen referencia a lo que se quiere
transmitir pero que no son de facil comprension para
la mayoria de las personas.
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Una vez aclarados estos puntos se procedera a mos-
trar el analisis de cada una de estas categorias que ser-
viran de apoyo y guia para poder generar posteriormen-
te una marca adecuada y competente para el proyecto.

3.3.1 Figurativo
Analisis sintactico

Analizando la clasificacién de los imagotipos Figura-
tivos, de hoteles de convenciones y de negocios de di-
versas partes del mundo, de los cuales no se tiene su
reproducciéon original.

Se puede observar que de las 17 marcas analiza-
das, el 100% de ellas son de forma rectangular; y 3 de
ellas cuentan con envolvente.

Segiin W. Wong (2002) se caracterizan en mano al-
zada segun su forma y analizando el signo lingtiistico,
el 47% de todas las marcas son de tipo sans serif, el
24% de ellas son serify el 29% son una combinacion
de ambas. De las mismas el 47% se encuentran en
altas y el 53% restante es una combinacion entre altas
y bajas.

En cuanto a los signos identificadores segun la cla-
sificacién de N. Chavez (2006), del total de las marcas
el 17% son de tipo toponimico debido a que hacen re-
ferencia o aluden a un lugar de origen o referencia de
la institucién; 47% de las marcas son patronimicas,
pues hacen referencia a un nombre propio, de una
persona importante para la institucion. También se
encontré que el 36% simbdélicos ya que aluden a la ins-
titucion de forma metaférica, por lo tanto arbitraria.

Respecto al signo cromatico, del 100% de las mar-
cas, el 70 % son de tipo monocromatico y el 30% son
policromaticos, ademas los colores utilizados en su
mayoria son contrastantes, entre los que se encuen-
tran el azul, dorado, verde, gris, y morado en distintas
tonalidades.
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El refuerzo encontrado en el valor cromatico que
en los imagotipos figurativos se presentan claridad
debido a que su aplicacion o reproduccion es de alta
calidad aunque en el caso de la marca del hotel the Mi-
chelangelo hay una excepcién debido a que los signos
lingtiisticos utilizados en dicha marca son demasia-
do claros y en algunos casos hasta pequenos lo cual
hace dificil su leibilidad, asi mismo se considera que
a excepcion del ejemplo mencionado todas las marcas
poseen verdad.

Una vez realizo el analisis sintactico, haciendo uso
de los puntos mas importantes tales como el color y
la tipografia y la forma de las marcas analizadas, se
puede hacer una deduccién de lo que dichas podrian
significar a simple vista, pero para poder concretar lo
que realmente significan es necesario realizar un ana-
lisis individual a cada una de ellas y poder hacer una
conclusion.

Analisis semantico

Los hoteles de convenciones se caracterizan por ofre-
cer a sus usuarios lugares y escenarios especificos
para llevar a cabo actividades de recreacion entre va-
rias personas, puntos de reuniéon, de interaccion, en
donde se lleve a cabo la convencion de una sociedad.
Partiendo de este ultimo punto se ha tomado en
cuenta como concepto principal la sociedad, pues el
eje central para poder desarrollar una marca para ho-
tel de convenciones de la mejor manera; a su vez, del
concepto inicial se han desprendido otros conceptos
secundarios, los cuales caracterizan a una sociedad
en especifico. Dichos conceptos se encargan de descri-
bir qué tipo de sociedad intenta representar cada hotel
de acuerdo con su marca, dandole un significado tni-
co y que logre hacer conexion con su mercado meta.
Para realizar el analisis se obtuvo una muy variada
seleccion de imagotipos, de los cuales es dificil tener
una percepcion concreta, pues a primera instancia se
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observan marcas completamente distintas, y no hacen
un punto de unién en cuanto a semejanza. De acuerdo
con el analisis sintactico todas ellas difieren en cuan-
to a colores, formas, y tipografia, sin embargo todas
quieren dar a conocer que son hoteles de negocios o
de convenciones.

Asi que para realizar el analisis semantico se han
elegido como conceptos avance, unidad, estabilidad,
dinamismo, expansién, tranquilidad, y fortaleza, los
cuales expresan el significado de cada marca de hotel
de convenciones de acuerdo a la sociedad que cada
uno representa.

Estas marcas fueron creadas para identificar ho-
teles de tipo de convenciones y hoteles de negocios,
las cuales seglin sus caracteristicas trasmiten un sig-
nificado diferente al de los hoteles convencionales, a
continuacion se muestra el analisis semantico de un
grupo de imagotipos figurativos.

De las 17 marcas analizadas el 6% se muestran con
un concepto avance, debido a que usan formas que
aparentan dirigirse hacia una direcciéon ascendente o
creciente, ademas usan colores contrastantes, mono-
cromaticos entre los cuales destacan: azul y negro; asi
mismo usan tipografia sans serif, dichos elementos les
dan un toque mas relajado, jovial, y positivo, haciendo
referencia a una sociedad que avanza positivamente.

Ademas del total de las marcas el 6% se muestran
con un concepto de unidad, pues usan formas que
parecen estar unidad, en conjunto, o agrupadas, son
monocromaticas y con colores serios como el guinda
y blanco, ademas usan tipografia sans serif en altas;
en conjunto estos elementos se refieren a la unién, al
punto de encuentro o de reunion.

Asi mismo respecto al concepto de estabilidad, se
encontré que de las 17 marcas el 24% cuenta con este
concepto debido a sus formas bien marcadas y pre-
cisas, sus colores contrastantes y enfaticos como el
dorado y el negro, ademas de usar tipografias sans
serify serifen altas, elementos que nos remiten inme-
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diatamente a lo estable, que tienen una base solida
que permite tener estabilidad.

También se encontré un 6% del total de las mar-
cas con un concepto de dinamismo, pues sus formas
parecen tener movimiento, sin tener una direccion es-
pecifica, ademas suelen ser policromaticos, en donde
destacan colores alegres y variados, como el naranja,
el verde y el amarillo; la tipografia sans serifen altas y
bajas, haciendo referencia a la diversion, a la recrea-
cién, y nos hace pensar que probablemente el hotel
tendra actividades extra para disfrutar en conjunto.

Del total de las marcas, el 12% representan al
concepto de expansion, pues ademas de utilizar for-
mas que crecen en varias direcciones, o que van de
un punto central a distintos puntos a su alrededor,
también usan colores llamativos, siendo en ocasiones
marcas policromaticas, en donde resaltan el verde y
el azul; utilizan tipografias sans serif en altas y bajas,
haciendo referencia al crecimiento, a la expansion,
dando a entender que de un punto de reunién puede
haber muchos caminos que crecen.

Ademas, el 17% del total de las marcas cumplen
con el concepto de tranquilidad pues hacen uso de
formas suaves y con referencia al descanso, asi mismo
usan colores armoniosos como el beige y el blanco, sus
tipografias se combinan entre sans serif, y serif, con
altas y bajas, haciendo referencia a un lugar tranqui-
lo, relajante e ideal para realizar actividades sin tanto
ajetreo.

Por ultimo las marcas con el concepto de fortaleza
son el 29% del total de las marcas, que a diferencia de
las marcas estables usan formas mas especificas, que
aluden a la fortaleza, tales como animales imponentes
y lideres como el leon, o el caballo, en cuanto a colores
suelen ser monocromaticos usando principalmente el
color negro, la tipografia es serify en altas, y estos ele-
mentos en conjunto buscan imponer, dar fuerza a una
idea de grupo fuerte encabezado por lideres.
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3.3.2 Media Abstraccion

Analisis sintactico

Analizando la clasificacién de los imagotipos con me-
dia abstraccién, de hoteles de convenciones y de nego-
cios de diversos paises del mundo, de los cuales no se
tiene su reproduccion original.

Se puede observar que de las 21 marcas analiza-
das, 19 son de forma rectangular, y 2 son de forma
cuadrada, observamos también que 2 de ellas cuenta
con envolvente.

Al analizar el signo lingtistico, de todas las marcas
el 66% son de tipo san serif, el 14% son serif'y el 20%
son una combinacién de ambas, ademas el 66% del
total se encuentran en altas y el 44% restante combi-
nan altas y bajas.

En cuanto a los signos identificadores con los que
cuentan, segun la clasificaciéon de N. Chavez (2006), el
28% son de tipo toponimico debido a que hacen refe-
rencia o aluden a un lugar de origen o referencia de la
institucion, por otra el 33% del total, son marcas pa-
tronimicas, es decir, referente a un nombre propio de
una persona importante para la instituciéon, de igual
forma se encontré que el 33% de las marcas son sim-
boélicas, las cuales aluden a la institucion de forma
metaforica, y por ultimo solo el 6% del 100% de las
marcas corresponde a la funcién.

Por otra parte, con respecto al signo cromatico, del
100% de las marcas, el 57% son de tipo monocroma-
tico y el 43% son policromaticos, ademas los colores
utilizados en su mayoria son contrastantes, entre los
que se encuentran el azul, gris, morado y negro.

El refuerzo encontrado en el valor cromatico en los
imagotipos presentan claridad debido a que su apli-
cacion o reproduccion es de alta calidad, se considera
que todas las marcas poseen verdad.
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De acuerdo a los puntos senalados en este analisis
sintactico, tales como el color y la tipografia que usan
las marcas analizadas, se puede hacer una deduccion
a simple vista de lo que dichas marcas quieren repre-
sentar, pero para poder concretar lo que realmente
significan es necesario realizar un analisis individual
a cada una de ellas y poder hacer una conclusion.

Analisis semantico

Estas marcas fueron creadas para identificar hote-
les de tipo de convenciones y hoteles de negocios, las
cuales segun sus caracteristicas buscan ofrecer a los
usuarios lugares y escenarios especificos para llevar
a cabo actividades de recreacion entre varias perso-
nas, puntos de reunién, de interaccion, en donde se
lleve a cabo la convencién de una sociedad; es por ello
que como se menciono anteriormente se ha tomado en
cuenta como concepto principal la sociedad, del cual
se han desprendido 7 conceptos secundarios, avance,
unidad, estabilidad, dinamismo, expansion, tranquili-
dad, y fortaleza, los cuales caracterizan a una socie-
dad en especifico. Estos conceptos describen qué tipo
de sociedad quiere representar cada hotel de acuerdo
con su marca.

Para llevar a cabo el analisis se obtuvo una muy
variada seleccion de imagotipos, de los cuales es dificil
tener una percepcion concreta, pues a primera instan-
cia se observan marcas completamente distintas, y no
hacen un punto de unién en cuanto a semejanza. De
acuerdo con el analisis sintactico todas ellas difieren
en cuanto a colores, formas, y tipografia, sin embargo
todas quieren dar a conocer que son hoteles de nego-
cios o de convenciones.

De las 21 marcas analizadas el 9% se muestran
con un concepto avance, debido a que sus formas tie-
nen direccion ascendente o creciente, ademas usan
colores contrastantes, monocromaticos entre los cua-
les destacan al igual que en los imagotipos figurativos
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son el azul y el negro; asi mismo usan tipografia san
serif, dichos elementos les dan un toque mas relajado,
jovial, y positivo, haciendo referencia a una sociedad
que avanza positivamente.

Ademas del total de las marcas el 24% se muestran
con un concepto de unidad, pues usan formas que
parecen estar unidad, en conjunto, o agrupadas, son
monocromaticas y con colores serios como el guinda
y blanco, ademas usan tipografia sans serif en altas;
en conjunto estos elementos se refieren a la union, al
punto de encuentro o de reunion.

También se encontr6é un 14% del total de las mar-
cas con un concepto de dinamismo, pues sus formas
parecen tener movimiento, sin tener una direccién es-
pecifica, ademas suelen ser policromaticos, en donde
destacan colores alegres y variados, como el naranja,
el verde y el amarillo; la tipografia sans serifen altas y
bajas, haciendo referencia a la diversion, a la recrea-
cién, y nos hace pensar que probablemente el hotel
tendra actividades extra para disfrutar en conjunto.

Asi mismo respecto al concepto de estabilidad, se
encontré que de las 21 marcas el 10% cuenta con este
concepto debido a sus formas bien marcadas y pre-
cisas, sus colores contrastantes y enfaticos como el
dorado y el negro, ademas de usar tipografias sans
serif y serif en altas, elementos que nos remiten in-
mediatamente a lo estable, que tienen una base solida
que permite tener estabilidad.

Ademas, el 5% del total de las marcas cumplen con
el concepto de tranquilidad pues hacen uso de formas
suaves y con referencia al descanso, asi mismo usan
colores armoniosos como el beige y el blanco, sus tipo-
grafias se combinan entre sans serif, y serif, con altas
y bajas, haciendo referencia a un lugar tranquilo, rela-
jante e ideal para realizar actividades sin tanto ajetreo.

Del total de las marcas, el 33% representan al
concepto de expansion, pues ademas de utilizar for-
mas que crecen en varias direcciones, o que van de
un punto central a distintos puntos a su alrededor,
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3.3.3 Abstracto

Analisis sintactico

Analizando la clasificaciéon de los 11 imagotipos con
abstraccion, de hoteles de convenciones y empresaria-
les de diversos paises del mundo, de los cuales no se
tiene su reproduccion original.

Se puede observar que del total de las marcas ana-
lizadas, 9 de ellas son rectangulares, y 2 son de forma
cuadrada, observamos también que 2 de ellas cuenta
con envolvente. Se caracterizan segin W. Wong (2002)
en su forma ya que todas las marcas son geométricas.

Al analizar el signo lingliistico, 54% de las marcas
son de tipo sans serif, el 27% son serif y el 19% son
una combinacién de sans serif y serif. Asi mismo el
63% se encuentran en altas y el 37% restante en la
unién de ambas.

En cuanto a los signos identificadores con los que
cuentan segun la clasificacién de N. Chavez (2006),
27% del total son de tipo toponimicas debido a que
hacen referencia o aluden a un lugar de origen o re-
ferencia de la institucion, por otra parte del total de
las marcas el 18% son patronimicas, pues se refieren
a un nombre propio de importan para la institucion,
también se encontré que el 37% son simbédlicos, las
cuales aluden a la instituciéon de forma metaférica, por
lo tanto arbitraria y por ultimo solo el 18% del 100%
corresponde a la funcién.

Por otra parte, con respecto al signo cromatico, del
total de las marcas, el 63% son monocromaticas y el
37% son policromaticas, ademas los colores utilizados
en su mayoria son contrastantes y armoniosos, entre
los que se encuentran el azul, dorado, verde, gris, mo-
rado y negro. El refuerzo encontrado en el valor cro-
matico refleja que en los imagotipos se muestra clari-
dad debido a que su aplicacién o reproduccion es de
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alta calidad por ello se considera que todas las marcas
poseen verdad.

De acuerdo a los puntos sefalados en este analisis
sintactico, tales como el color y la tipografia que usan
las marcas analizadas, se puede hacer una deduccion
a simple vista de lo que dichas marcas quieren repre-
sentar, pero para poder concretar lo que realmente
significan es necesario realizar un analisis individual
a cada una de ellas y poder hacer una conclusion.

Analisis semantico

Estas marcas fueron creadas para identificar hote-
les de tipo de convenciones y hoteles de negocios, las
cuales segun sus caracteristicas buscan ofrecer a los
usuarios lugares y escenarios especificos para llevar
a cabo actividades de recreacion entre varias perso-
nas, puntos de reunién, de interaccion, en donde se
lleve a cabo la convencion de una sociedad; es por ello
que como se menciono anteriormente se ha tomado en
cuenta como concepto principal la sociedad, del cual
se han desprendido 7 conceptos secundarios, avance,
unidad, estabilidad, dinamismo, expansién, tranquili-
dad, y fortaleza, los cuales caracterizan a una socie-
dad en especifico. Estos conceptos describen qué tipo
de sociedad quiere representar cada hotel de acuerdo
con su marca.

Para llevar a cabo el analisis se obtuvo una muy
variada seleccion de imagotipos, de los cuales es dificil
tener una percepcion concreta, pues a primera instan-
cia se observan marcas completamente distintas, y no
hacen un punto de unién en cuanto a semejanza. De
acuerdo con el analisis sintactico todas ellas difieren
en cuanto a colores, formas, y tipografia, sin embargo
todas quieren dar a conocer que son hoteles de nego-
cios o de convenciones.

De las 11 marcas analizadas el 28% se muestran
con un concepto avance, debido a que sus formas tie-
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nen direccién ascendente o creciente, ademas usan
colores contrastantes, monocromaticos entre los cua-
les destacan al igual que en los imagotipos figurativos
son el azul y el negro; asi mismo usan tipografia sans
serif, dichos elementos les dan un toque mas relajado,
jovial, y positivo, haciendo referencia a una sociedad
que avanza positivamente.

Ademas del total de las marcas el 18% se muestran
con un concepto de unidad, pues usan formas que
parecen estar unidad, en conjunto, o agrupadas, son
monocromaticas y con colores serios como el guinda
y blanco, ademas usan tipografia sans serif en altas;
en conjunto estos elementos se refieren a la unién, al
punto de encuentro o de reunion.

Asi mismo respecto al concepto de estabilidad, se
encontré que de las 11 marcas el 9% cuenta con este
concepto debido a sus formas bien marcadas y pre-
cisas, sus colores contrastantes y enfaticos como el
dorado y el negro, ademas de usar tipografias sans
serify serif en altas, elementos que nos remiten inme-
diatamente a lo estable, que tienen una base solida
que permite tener estabilidad.

Ademas, el 9% del total de las marcas cumplen con
el concepto de tranquilidad pues hacen uso de formas
suaves y con referencia al descanso, asi mismo usan
colores armoniosos como el beige y el blanco, sus tipo-
grafias se combinan entre sans serif y serif, con altas
y bajas, haciendo referencia a un lugar tranquilo, rela-
jante e ideal para realizar actividades sin tanto ajetreo.

Del total de las marcas, el 18% representan al
concepto de expansion, pues ademas de utilizar for-
mas que crecen en varias direcciones, o que van de
un punto central a distintos puntos a su alrededor,
también usan colores llamativos, siendo en ocasiones
marcas policromaticas, en donde resaltan el verde y
el azul; utilizan tipografias sans serif en altas y bajas,
haciendo referencia al crecimiento, a la expansion,
dando a entender que de un punto de reunién puede
haber muchos caminos que crecen.
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También se encontré un 9% del total de las mar-
cas con un concepto de dinamismo, pues sus formas
parecen tener movimiento, sin tener una direccion es-
pecifica, ademas suelen ser policromaticos, en donde
destacan colores alegres y variados, como el naranja,
el verde y el amarillo; la tipografia sans serifen altas y
bajas, haciendo referencia a la diversion, a la recrea-
cion, y nos hace pensar que probablemente el hotel
tendra actividades extra para disfrutar en conjunto.

Por ultimo las marcas con el concepto de fortaleza
son el 9% del total de las marcas, que a diferencia de
las marcas estables usan formas mas especificas, que
aluden a la fortaleza, tales como animales imponentes
y lideres como el leén, o el caballo, en cuanto a colores
suelen ser monocromaticos usando principalmente el
color negro, la tipografia es serify en altas, y estos ele-
mentos en conjunto buscan imponer, dar fuerza a una
idea de grupo fuerte encabezado por lideres.

3.4 Conclusion del analisis

Habiendo hecho los analisis sintacticos y semanticos
de 100 marcas de hoteles de convenciones y de nego-
cios, clasificadas en logotipos, anagramas, e imagoti-
pos (Figurativos, media abstraccién, abstraccion), se
puede concluir que éstas en su mayoria son imagenes
con texto, es decir imagotipos, pues 49 de ellas estu-
vieron dentro de esta categoria, esto quiere decir que a
la hora de reproducir la marca en las distintas aplica-
ciones que un hotel requiere, se puede decidir colocar
la marca completa o por separado, de acuerdo al tipo
o tamano del producto promocional, asi mismo, una
vez se haya creado la permanencia de la marca en con-
junto o por separado, es mas facil la identificacion y
el reconocimiento del publico. De igual forma, se con-
cluye que entre logotipos, anagramas e imagotipos, la
mayoria de las marcas estan hechas a mano alzada,
en forma rectangular y sin envolvente, todas ellas en
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tipografias sans serif, y en altas; como identificadores
destacan marcas simbélicas y patronimicas, unas ha-
ciendo referencia al lugar donde se encuentran aluden
a la institucién de forma metaférica. También cabe
destacar que la mayor parte de las marcas analizadas
son monocromaticas, en la cuales destacan colores
como el azul, gris, morado, dorado y negro; asi mismo
las marcas que mas destacan algunas son armoniosas
y otras contrastantes.

En cuanto a su significado, después de analizar
las marcas individualmente, y tomando en cuenta los
puntos mas importantes como la forma, el color y su
tipografia, se llegé a la conclusion de que la mayo-
ria de las marcas quieren dar a conocer los servicios
que ofrecen asi como la imagen que quieren represen-
tar en la parte interna y en la parte externa, pues los
conceptos que destacan en las marcas al momento de
describirse asi mismas son: Descanso, elegancia, for-
taleza, expansion y avance; esto quiere decir que los
hoteles de tipo de convenciones y de negocios, son lu-
gares donde no solo se reuinen las personas para llevar
a cabo actividades en conjunto y de convencién, sino
que ademas buscan la forma de crecer, y de avanzar
de manera interna, ademas de impulsar la expansiéon
y el avance de sus usuarios, proporcionandoles como-
didad y elegancia.
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4.1 Fundamentos del proceso de disefio

La funcién primordial del disehador, consiste en so-
lucionar problemas formales de caracter estético y
funcional. Pero la actividad del disefiador no consiste
sélo en resolver problemas, sino también es capaz de
descubrirlos.

Por lo tanto, es importante desarrollar un proceso
de disefio, el cual, por lo general consta de una serie
de pasos que el diseniador lleva a cabo para crear un
disefio funcional, en torno a asegurarle al cliente la
solucién ideal, de calidad y servicio apropiado a sus
necesidades. La implementacion de una metodologia
funcional para el disenador, es imprescindible, pues
durante la realizacién de un proyecto se deben con-
siderar varios conceptos asi como también conocer el
contexto en el que se desarrollara y para el cual se
generara la propuesta grafica, de esta manera se dara
solucién a la problematica.

De esta manera, es necesario abordar las metodo-
logias necesarias que permitan comprender el proceso
de diseno, asi como también en caso de no encontrar
una metodologia establecida que cubra los requeri-
mientos del proyecto, poder generar un método ade-
cuado para un disefio con caracteristicas especificas y
que requiera de un desarrollo personalizado.

Cabe destacar que en el proceso de este proyecto se
incluiran los pasos que se ajusten a las necesidades
de los usuarios y a los diferentes publicos a los que
llegara. Asi mismo, se analizaran distintas metodolo-
gias para determinar cual sera la 6ptima y que servira
como eje en el proceso de disefio a desarrollar o por el
contrario, saber si se tendra que generar un hibrido
personalizado que responda satisfactoriamente a las
necesidades del proyecto.
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4.2 Metodologia de disefio propuesta por
Jorge Frascara

La metodologia propuesta por Jorge Frascara, destaca
una serie de 10 pasos importantes para el proceso de
disefio, aunque como bien lo recalca el autor es difi-
cil definir una serie de pasos que puedan aplicarse a
todo tipo de proyectos de diseno, esta metodologia
menciona algunos puntos que son esenciales y que
cabe mencionar son de vital importancia a la hora de
desarrollar un disefo.

El proceso de diseno

En 1988, Jorge Frascara, menciono6 que es dificil esta-
blecer una secuencia de pasos que pueda aplicarse a
todo proyecto de comunicacién visual, ya que las carac-
teristicas de diferentes areas de trabajo requieren un
tratamiento diferente. Sin embargo, algunos aspectos
esenciales pueden ser delineados.

La secuencia del proceso de diseno se establece de la
siguiente manera:

1. Encargo del proyecto: primera definicién del pro-
blema por parte del cliente. Definicion de los tiem-
pos y del presupuesto.

2. Recolecciéon de informacion: sobre el cliente, el pro-
ducto, la competencia (si existe) y el publico.

3. Segunda definicién del problema: analisis, inter-
pretacion y organizacion de la informacion obteni-
da. Definicion de objetivos.

4. Especificacion del desempefio del disefio: definiciéon

del canal (como llegar fisicamente al publico; estu-
dio de alcance, contextos y mensaje) definicion de
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10.

argumentos (como llegar cognitivamente al publi-
co). Definicién de los aspectos visuales (como llegar
perceptual y estratégicamente al publico). Estudio
preliminar de implementacion.

Tercera definicion del problema: especificaciones
para la produccioén, definiendo el problema en tér-
minos de disefio y produccién. Desarrollo del pro-
grama de disefios y produccion.

Desarrollo del anteproyecto: consideraciones de
forma, contenido, canal y tecnologia.

Presentacion a cliente: (un acto informativo y per-
suasivo.. un problema de disefio).

Organizacion de la producciéon: preparacion del
original final, fisico o electrénico, para produccion
final, con especificaciones técnicas y concretas.

Supervision de implementacion: supervision de
produccion industrial, difusién o instalacion.

Evaluacién: monitoreo del grado en que los objeti-
vos establecidos son alcanzados. Ajustes eventua-
les basados en la evaluaciéon. Implementaciéon del
disenno modificado y subsecuente evaluacién. Un
desarrollo de este proceso puede aclarar sus pasos.

A pesar de ser una metodologia correcta en su fun-

cionamiento y desarrollo, se decidié buscar otras alter-
nativas con el fin de generar una referencia amplia y
posteriormente determinar la posibilidad en cada pro-
puesta, por lo que se continuo con la investigacion y
de esta forma presentando las siguientes metodologias.
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4.3 Metodologia de disefio propuesta por
Ideograma

Ideograma ilustra cémo darle un uso didactico a su
identidad para conocer céomo le da vida a sus creacio-
nes, mediante el arte de la globoflexia logra capturar
las ideas que se encuentran en el aire para darles una
forma significativa y memorable.

1. El primer paso es medir el alcance y elasticidad
del proyecto.

2. La informacion obtenida mediante entrevistas,
investigacion y analisis, es la sustancia que dara
forma al programa de identidad.

3. El nudo representa las conclusiones del analisis
nada de la informacién debe escapar.

4. La personalidad, el nombre y el posicionamiento
conforman la cabeza, la esencia.

5. Lamarca comienza a dar vida a una identidad cor-
porativa.

6. Las piezas de comunicacién brindan equilibrio y
congruencia a los mensajes clave.

7. Una buena implantacion y asesoria dan a la iden-
tidad la suficiente fuerza e independencia para le-
vantar el vuelo.

Después de analizar la presente metodologia, con-
cluimos que por su contenido es la mas completa y
adecuada para presentar y desarrollar el proyecto, por
lo que se adaptara de acuerdo a las exigencias del tema
y de esta manera se presenta a continuacion:

4.4 Metodologia de disefio para la propuesta
del Hotel de Convenciones Agora

Para la realizacion del proyecto de identidad grafica
del Hotel de Convenciones Agora se tomara en cuen-
ta la metodologia de “Identidad global” de Ideograma,
debido a que esta, de acuerdo con los pasos a seguir,

82



Vinculacién entre los espacios de tipo hotelero y puntos de
encuentro con el sector turistico a través de una identidad grafica

es la que cumple de mejor manera los objetivos del
proyecto, puesto que habla sobre como realizar de ma-
nera eficaz una identidad grafica y sus aplicaciones.

1.- El primer paso es medir el alcance y elasticidad
del proyecto.

La realizaciéon de este proyecto tendra una amplio al-
cance y asi mismo ciertas limitantes, debido a que es
el primero en su tipo, lo cual al ser algo novedoso y de
tan prometedoras instalaciones que lograra impactar
no solo al publico inversionista y de negocios, sino al
publico extranjero y turistico.

Se revisaran y analizaran todos los documentos y
evidencias del proyecto de la realizacién del hotel Ago-
ra que se tengan hasta el momento.

Se analizaran a grandes rasgos las ventajas y desven-
tajas, el alcance y la proyeccion que podria tener la
realizacién de este diseno.

2.- La informacion obtenida mediante entrevistas,
investigacion y analisis, es la sustancia que dara
forma al programa de identidad.

Se realizara una amplia investigacién basada en en-
trevistas, visitas de campo, lecturas y analisis de las
mismas, para generar respuestas ante las interrogantes
planteadas al inicio del proyecto, para asi crear una
identidad grafica funcional.

Se hara una extensa pero especifica investigacion
sobre el lugar y de su contexto, es decir se integrara la
informacioén requerida sobre identidad grafica, hoteles,
centros de convenciones, asi como del lugar en donde
se realizara el proyecto, Camagiiey Cuba; y analizar
lecturas en libros, revistas y sitios web, que contengan
la informacién necesaria sobre disefio de identidad tu-
ristica y hotelera.

También se llevaran a cabo entrevistan que confir-
men la informacién que ya se haya concentrado con el
arquitecto de la obra.
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3.- El nudo representa las conclusiones del analisis
nada de la informacion debe escapar.

En este apartado se realizaran las conclusiones de lo
ya analizado previamente, y se tomaran los puntos
mas importantes para llevar a cabo la realizaciéon de
la identidad.

Una vez hecha la investigaciéon pertinente se plas-
maran las conclusiones formuladas en conjunto por
todos los miembros del equipo, las cuales daran paso
a la realizacién de la identidad grafica.

4.- La personalidad, el nombre y el posicionamiento
conforman la cabeza, la esencia.
Reconocer las caracteristicas y elementos importan-
tes que conforman la personalidad del lugar, para asi
otorgar identidad al nombre y establecer el nivel de
posicionamiento que este requiere.

Teniendo las conclusiones hechas, se reconoceran
las caracteristicas y los elementos destacados que ayu-
den a conformar la personalidad del lugar, y que sean
la base del proyecto, los cuales permitiran que se cons-
truya de manera eficaz.

5.-La marca comienza a dar vida a una identidad.
A partir de los elementos ya destacados y de acuerdo
al punto anterior, se iniciara la generaciéon de la iden-
tidad.

Comenzara la parte de conceptualizacién y boce-
taje, para poco a poco comenzar con la construccion
de la marca. Asi mismo se empezara a realizar la dia-
gramacion de elementos que acompanen a la marca 'y
conformen la identidad grafica y senalética.

6.- Las piezas de comunicacion brindan equilibrio y
congruencia a los mensajes clave.

Se anexaran elementos requeridos a lo ya establecido
que brindaran equilibrio y congruencia, y asi mismo
eficacia al entendimiento del mensaje.
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Una vez realizada la marca y los demas elementos
que conformen la identidad grafica, se realizara una
depuracion y correccién de pequenios puntos que mejo-
ren la percepcion del mensaje, y al mejor entendimiento
del mismo.

7.- Una buena implantacioén y asesoria dan a la iden-
tidad la suficiente fuerza e independencia para le-
vantar el vuelo.

Una vez concluida la realizacion de la identidad, se dara
paso al pilotaje, el cual permite saber que se cumplio
totalmente con los requerimientos establecidos para el
hotel y para la difusién del mismo.

De acuerdo las metodologias presentadas llego el
momento de dar pie al siguiente capitulo, después de
haber presentando la metodologia elegida y habién-
dose adecuado para las necesidades del proyecto, se
presenta a continuacion la forma definitiva en la que
se aplico la metodologia.

Habiendo presentado las diferentes metodologias,
y una vez escogido la mas adecuada para la realiza-
cion de este proyecto, se procede a continuacion con
la descripcion y aplicacion de la metodologia mas con-
veniente, la cual se presenta en el siguiente capitulo.
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1 El primer paso es medir el alcance y
elasticidad del proyecto.

La informacién obtenida mediante
2 entrevistas, investigacion y andlisis, es la
sustancia que dara forma al programa
de identidad.

El nudo representa las conclusiones del
analisis nada de la informacién debe
escapar.

posicionamiento conforman la cabeza,
la esencia.

4 La personalidad, el nombre y el

5 La marca comienza a dar vida
a una identidad.

Las piezas de comunicacién brindan
6 equilibrio y congruencia a los mensajes
clave.
w
Una buena implantacion y asesoria dan
7 a la identidad la suficiente fuerza e

independencia para levantar el vuelo.
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Proceso de Diseno

En el presente capitulo se tocan temas de fundamen-

1 tal importancia para el desarrollo del proyecto, debido
a que estableceremos la funcién de cada uno de los
elementos que componen el hotel, asi como describir
la funcionalidad de cada uno, dentro del proyecto ar-
quitecténico, su disefio, los alcances del proyecto en
general y la elaboracion detallada y justificada para
el desarrollo de la identidad y su proyeccion hacia el
interior y exterior del mismo.

El proceso de disefio que se tomara en cuenta para
la implementacion de la identidad grafica consiste en
la aplicaciéon de la metodologia antes descrita para la
elaboracion de la identidad que describa las caracteris-
ticas que sobresalen del hotel y centro de convenciones
y destacarlos, teniendo como propésito encontrar el
signo grafico que permita su distincién y conforme su
identidad.

Se analizaron todos los documentos y evidencias
que se tenian hasta el momento respecto al objetivo
del hotel y el proceso arquitecténico, midiendo a gran-
des rasgos el alcance y la proyeccion que podria tener
la realizacion de este diseno. Las prometedoras ins-
talaciones y su proyecciéon a nivel internacional son
consideradas como una ventaja competitiva entre los
hoteles locales, ademas de resultar novedosa la imple-
mentacion de energias sustentables.

5.1 Hotel de Convenciones Agora

El disefio arquitectonico del Hotel de Convenciones ha
sido pensado para ser un edificio moderno, que no sélo
tenga la capacidad de atraer visualmente al espectador
con su disefio exterior, sino que logre cautivar desde
sus interiores con la planeaciéon arquitectonica.

En el desarrollo de este proyecto se tomaron en
cuenta ciertos atributos, los cuales presentan sus po-
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Figura 65, 66 y 67. Disefio ar-
quitecténico del hotel de conven-
ciones Agora. Alberto M., Ivis H.,
Daianne O., Ciudad de Camagtiey
(2015).

tencialidades y restricciones, que ayudaran al creci-
miento y mejora del proyecto, a continuacion se men-
cionan algunas de estos aspectos.

Primeramente, con la estructura arquitecténica se
establecen lineamientos que seran de utilidad para la
relacion del entorno y su reglamentacion dentro del
programa de identidad (Ver fig. 65, 66, 67). Por ejemplo,
se debera tomar en cuenta para el turismo el mante-
nimiento fisico y del contexto natural lo que es suma-
mente importante.

La ubicacion privilegiada por areas verdes, también
cuenta con una cercania considerable al centro histori-
co, lo cual presenta una accesibilidad a los medios de
transporte aéreo y terrestre, favorable para la proyec-
cion del centro de convenciones en el branding.

Por otra parte las vialidades existentes tienen po-
sibilidad de ser utilizados como entrada de servicio y
descarga de provisiones, areas que deben ser sefializa-
das para su reconocimiento inmediato y facil acceso.
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5.2 Proyecto Hotel de Convenciones Agora

La informacion obtenida mediante entrevistas, inves-
2 tigacion y analisis, es la sustancia que da forma al
programa de identidad.

Se realiz6 una amplia investigacion basada en en-
trevistas, visitas de campo, lecturas y analisis de las
mismas, para generar respuestas ante las interrogantes
planteadas al inicio del proyecto, para asi crear una
identidad grafica funcional.

Se gener6 una extensa pero especifica investiga-
cion sobre el lugar y de su contexto, que se integra-
ra a la informacion requerida sobre identidad grafica,
hoteles, centros de convenciones, asi como del lugar
en donde se realizara el proyecto, Camagliiey Cuba; y
se analizaron lecturas en libros, revistas y sitios web,
que contenian la informacién necesaria sobre disefio
de identidad turistica y hotelera. También se llevaron
a cabo entrevistas que confirmaron la informacién que
ya se habia concentrado con el arquitecto de la obra.

En primera instancia se tuvo contacto con la Dra.
C. Mabel Teresa Chaos Yeras, en Cuba, para aclarar
dudas y obtener informacion del hotel. Asi mismo se
recibieron y analizaron los documentos con elementos
descriptivos y fotograficos, durante ese periodo se rea-
lizaron consultas bibliograficas, videos y documentos
que permitieron conocer sobre el contexto cultural don-
de se desarrollara el hotel.

Una vez analizada la base del proyecto se generd
una serie de interrogantes que ayudarian a comple-
mentar la informacion requerida, siendo esta de gran
importancia ayudandonos a rescatar los deicticos cla-
ves que nos permitiran identificar la esencia del hotel y
que se vera reflejado en la imagen que sera proyectada
al mercado internacional.

La investigacion también abarco una visita de cam-
po donde se permitié conocer el contexto en que se
desarrollara el hotel, se encontré con una zona enrique-
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cida en su vegetacion contando con distintas especies
de palmeras, las cuales generan una vista agradable y
que proveen de sombra en la zona.

En la plaza también se encuentra el monumento
Ignacio Agramonte donde se realizan actividades poli-
ticas, académicas y culturales, lo que favorece al hotel
por ser un punto que podria verse detonado en caso de
congresos y reuniones de distintas naturalezas.

Ademas se detect6 que en Camagliey existen muy
pocos hoteles, en su mayoria con un estilo arquitecto-
nico ecléctico, decoracién rustica y servicios sencillos,
estos entran en la categoria de convenciones de dos
estrellas, y son poco atractivos para el turismo de con-
venciones, ademas de que no presentan una imagen
favorable a la hora de visitar el lugar, lo que resulta una
oportunidad considerando que el hotel que se propone
tiene una estructura contemporanea y decoraciones
organicas que visualmente se integran a la naturaleza
y al paisaje.

Particularmente se corroboré que no existe una
identidad bien implementada por parte del sector ho-
telero local, siendo una ventaja para el proyecto pues
este buscara destacarse para representar a Camagliey
a nivel internacional.

Se realiz6 una entrevista con el arquitecto Alberto
Mancebo a quien se le cuestioné sobre los conceptos
utilizados en la infraestructura del hotel, a lo que res-
pondi6 que “la intencién del hotel no es llegar a romper
con lo establecido sino la integracién que este viene a
hacer a la zona.” También mencion6 el segmento de
mercado al que desea llegar, siendo para agrupaciones
extranjeras interesadas con caracteristicas diferentes
de nivel econémico medio-alto a alto.
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Actividad y funcionalidad del Hotel de
Convenciones Agora

El Hotel de Convenciones Agora se localiza en la Plaza
de la Revoluciéon de Camagtiey en Cuba, a pesar de
que la plaza es sede de actos politicos, también es uti-
lizada con fines culturales, siendo un lugar recurrido
que ofrece accesos factibles desde cualquier punto y
establece conexiones rapidas con el transporte aéreo
y terrestre.

Este hotel aprovecha los espacios de la naturaleza y
renueva la imagen de la plaza creando un espacio inno-
vador, con el uso de recursos naturales, pretendiendo
generar conciencia en los huéspedes y planeando el
consumo de estos, aportando equilibrio entre el medio
ambiente y su infraestructura exterior e interior, crean-
do una combinacién armoniosa entre su arquitectura
y sus instalaciones.

5.2.1 Instalaciones

El Hotel de Convenciones Agora cuenta con 26 plan-
tas para la distribucién de la zona administrativa y de
servicio en el nivel soterrado y para el soporte de las
columnas de la torre.

Es importante tener en cuenta el estilo de la cons-
truccién, ademas de las instalaciones y como planea
lucir por dentro para tener un estilo que se vea refle-
jado en la marca.

El espacio funcional se divide de la siguiente forma:

Nivel Soterrado:

Donde se encuentra el acceso principal, area de es-
tacionamiento, andén, area de empleados, montacargas
y mantenimiento técnico, talleres y areas técnicas, ama
de llaves, deposito gastronémico, almacén administra-
tivo y subsistema de empleados.
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AuDITORIO

Primer nivel:

Entrada principal, escalera principal, ascensores,
lobby bar, lobby, salon de belleza, tienda boutique, ser-
vicio sanitario publico gastronémico, cocina central,
restaurante buffet, comedor para empleados, monta-
cargas administrativo y oficinas.

Segundo nivel:

Area de estar-galerias expositivas, sanitarios, centro
de convenciones, sala de servicios, auditorio, biblioteca
y hemeroteca, administracion, zona gastronémica cen-
tro de convenciones, cocina satélite, ciber café, monta-
cargas, escaleras y ascensores.

Tercer nivel:

Piscina, sanitarios, escaleras y ascensores, area de
estar, sala de servicios integrados, auditorio doble pun-
tal, logistica gastronémica, cocina satélite, restaurantes
y montacargas.

Cuarto nivel:

Terraza, subsistema recreativo, piscinas, areas de
estar al aire libre, Spa, Snack bar.

Quinto-Octavo nivel:

A partir de este nivel se desarrolla el subsistema de
alojamiento, el bloque habitacional a una distribuciéon
de pasillo central para lograr asi que las habitaciones
tengan vista directa a la plaza y a la ciudad en ambos
lados de la torre. La planta presentara variaciones de
un nivel a otro tomando en cuenta la ubicacién de
las habitaciones para minusvalidos, mini suites, suites,
habitaciones dobles intercomunicadas, etc. Un calculo
aproximado del area disponible arrojé 85 habitaciones
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(78 habitaciones estandar, 22 para minusvalidos y 5
suites) repartidas en los 3 niveles habitacionales.

Noveno nivel:

Enteramente gastronémico que albergara un res-
taurante tematico y uno internacional aprovechando el
espacio y la vista que se genera por la altura.

Décimo-Onceavo nivel:

En estos desniveles se ubicara un espacio integro
utilizando el doble puntal en el que se encuentran un
centro nocturno y un bar. El uso de materiales y tec-
nologias ecolégicos buscan la sustentabilidad, con un
minimo impacto ambiental incluyendo acondiciona-
miento acustico en el centro de convenciones. Todo lo
expuesto sobre el Hotel de Convenciones Agora, da pie
a la creacion de una identidad grafica a través de los
conceptos transmitidos en la arquitectura, contexto y la
elaboracion de senalética interna y externa lo que me-
jorara el flujo y la seguridad del personal y huéspedes,
también permitira la unificacién del lugar proyectando
una personalidad que sera difundida a través de me-
dios digitales.
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5. 3 Conclusion de la investigacion

A partir de lo desarrollado previamente se tomaron los
3 puntos mas importantes para llevar a cabo la realiza-
cion de la identidad.

Debido a la necesidad de aumentar el turismo en
Cuba, Camagliey se analizaron varios puntos impor-
tantes como ubicar que tipo de fauna se genera en la
zona, como es el clima, que es lo que se requiere en la
ciudad, como sera el tipo de usuarios que requerira de
las instalaciones, cuales seran sus intereses y necesi-
dades, etc...

A partir de estos puntos entre otros fuimos reali-
zando una identidad que agrupe su infraestructura e
instalaciones, ademas de unificar a todo su personal
para lograr ser identificado como uno solo, y asi lograr
que el publico conozca el hotel de convenciones y ge-
nere en ellos un impacto positivo tomando en cuenta
los conceptos de sustentabilidad, punto de encuentro,
soberania y patriotismo para crear la marca que iden-
tifique al hotel de convenciones, y después dar paso a
la unificacién mediante la creacion de papeleria que
ayudara a la promocion del hotel y sera solicitada para
el uso diario de necesidades que tanto el personal como
los usuarios requeriran , la senalética designada a cada
area, esta sera disefnada y tendra el signo por lo que el
publico se ira familiarizando con la identidad y asi mis-
mo podra ubicarse en qué nivel esta y hacia donde se
quiere dirigir, cada nivel sera de un color distinto, esto
ayudara al usuario tanto en la ubicaciéon como en un
disefio atractivo hacia el publico, los uniformes seran
diferentes segun el puesto que el empleado adquiera,
estos seran comodos y con la marca plasmada para
facilitar al usuario en cuanto requiera de algin tipo de
servicio, aplicaciones necesarias para la comodidad y
dar gusto al usuario buscando con esto que el cliente
se sienta satisfecho, complacido y que se vaya satisfe-
cho en su estancia y asi mismo el publico recordara la
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identidad y con ello buscando su recomendacion una
vez generando esto daremos inicio a el posicionamiento
generado por el Branding.

La ciudad se vera beneficiada debido a que el Ho-
tel de Convenciones Agora sera un hotel de inversién
extranjera y a su vez tanto el turista como el empresa-
rio obtendra una estancia comoda y complaciendo sus
necesidades y con ello las ganas de querer regresar a
visitar tanto la ciudad como el hotel de convenciones
Agora.
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5.4 Personalidad del Hotel de
Convenciones Agora

4 Se reconocieron las caracteristicas y elementos impor-
tantes que conformaran la personalidad del hotel, to-
mando como partida las conclusiones hechas.

Debido a su localizaciéon se decidié nombrar al hotel
Agora, término que designaba en la Antigua Grecia a
la plaza de las ciudades-estado griegas y donde se en-
contraban edificios con varias de las funciones que éste
albergara, esto por analogia con el centro Agramonte.

El fundamento conceptual fue disefiar la identidad
de un proyecto destinado al hotel de convenciones con
muestras de identidad, reinterpretando los criterios de
disenio empleados en los sistemas de referencia y apli-
cando acertadamente los principios que en la licenciatu-
ra nos fueron inculcados, para de esta forma concretar
el proyecto comercial benéfico para los inversionistas
inicialmente, y seguido de esto trascender en el turismo
que lo visite.

La sustentabilidad es uno de los conceptos mas
importantes a retomar para la elaboracién del proyecto
Hotel de convenciones Agora, pues las variantes que
deben tomarse en cuenta son elementos existentes en
la zona en la que se ubica, elementos que corresponden
a la naturaleza y que se desea permanezcan intactos
y puedan mejorar la visualizaciéon preservando el me-
dio ambiente; ademas de garantizar la acustica de los
espacios, la ventilacién e iluminacién natural, por lo
que se pretende hacer uso de fuentes tipograficas sans
serif, cuyo grosor no sea visualmente pesado y tenga
excelente legibilidad.

Ademas, se tomaron en cuenta otros conceptos tales
como punto de reunidn, esto debido al nombre del
hotel, asi como patriotismo y soberania basada en la
estrella de la bandera de Cuba, de esta manera se dio
paso al bocetaje de la marca, en donde se incluyeron
los conceptos mencionados para su unificacién.
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5.5 Bocetaje y eleccion del logotipo

Debido a la extensiéon del proceso de bocetaje este se
5 ha dividido en 8 etapas:

Primera etapa: Bocetaje a lapiz

Las propuestas que se generaron fueron hechas bajo
una lluvia de ideas, tomando en cuenta los conceptos
principales, sustentabilidad, punto de reunion, pa-
triotismo, asi como una serie de palabras que se re-
lacionaran con ellos y que ademas fueran desencade-
nandose, tales como unién, envolvente, internacional,
reciprocidad, sinergia, complementacién, incluyente,
externante, ubicacion, vacaciones, naturaleza, entre
otros, realizando bocetos a lapiz de manera burda y
sencilla, para asi hacer una seleccién de los que mejor
representaran todos estos conceptos e ideas.
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Segunda etapa: Seleccion A

Se eligieron los bocetos que mejor representaran la
union de dichos conceptos e ideas, se les hicieron las
modificaciones pertinentes, se vectorizaron y pasaron
a plastas, para ser mejor observados y asi realizar una
mejor seleccion.

Estas opciones en especifico van relacionadas con
las palmeras, la naturaleza que rodea el sitio y el equi-
librio que guarda con la parte arquitecténica, la sus-
tentabilidad, la unién, la reciprocidad y sinergia de lo
internacional a lo nacional y viceversa, punto de en-
cuentro y reunion, y ademas del patriotismo de Cuba.
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Opcioén 1

Tercera etapa: Selecciéon B

Después de haber seleccionado 4 bocetos, se hizo una
tabla comparativa de la evolucion de dichos bocetos
realizados en negativo para verificar su correcta re-
produccion ademas de permitir su reducciéon al mini-
mo para comprobar su factibilidad y asi seleccionar la
mejor opcion.

Opcioén 2 Opcién 3 Opcién 4

e e eEE@

X
A
A

102



Vinculacién entre los espacios de tipo hotelero y puntos de
encuentro con el sector turistico a través de una identidad grafica

Cuarta etapa: Variaciones de simbolo

Se realizaron variaciones del simbolo elegido, para lle-
gar a la selecciéon de la mejor opcion.

Las variaciones que se presentan se diferencian
por la agudeza, acabado, grosor, alargamiento y frag-
mentacién de la hoja.
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Conceptualizacion del simbolo

De acuerdo a la justificacion del signo grafico, se hizo
este esquema que explica el proceso y el por qué de la
marca.

Palma Corojo Patriotismo Cuba Plaza de la Revolucion

Sustentabilidad Punto de Reunién Monumento a Ignacio Agramonte
(interio-exterior y exteria-interio}
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Quinta etapa: Seleccion de fuente principal

La fuente principal fue generada de acuerdo a los con-
ceptos establecidos: sustentabilidad y punto de reu-
nién, ademas se utilizé como referencia la procedencia
del nombre para crear bocetos acorde a este.

Después de haber realizado las opciones de fuentes
principal tomando en cuenta parametros de legibili-
dad leibilidad y buena forma, se eligié la que mejor
funcionara, ademas se escogi6é la fuente secundaria
que hiciera buena composicién con la principal.

Las opciones realizadas tienes algunas caracteris-
ticas relacionadas con el logotipo elegido, como la dia-
gonal en la esquina superior de las letras, haciendo
un corte en diagonal que hiciera referencia a la hoja
de palma. De igual manera como antes se menciona,
se opté por un estilo de letra serif, haciendo referencia
a la procedencia del nombre Agora.

AGORA

AGORA AGORA
AGORA Acora
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Sexta etapa: Seleccion de fuente secundaria

Una vez seleccionada la fuente principal, se realiz6 la
eleccién de la fuente secundaria, que ademas de cum-
plir con los conceptos antes mencionados, debera ser
armonico, con la fuente principal, para que a su vez
se unifique con el logotipo; aunque antes de realizar
dicha eleccion, se seleccionaron varias fuentes con el
texto “Hotel de Convenciones” para poder identificar
las cualidades y caracteristicas de diversas fuentes ti-
pograficas. Se tomaron en cuenta tanto la legibilidad
como leibilidad para la selecciéon puesto que al ser una
fuente que tendra como finalidad ser un descriptivo
debe seguir cumpliendo su funciéon a pesar de ser re-
ducida o aumentada las veces que sean necesarias asi
como, leerse en todo tipo de fondos y colores aplicados
a la marca a la cual ira ligada.

Después de analizar varias tipografias se lleg6 a la
conclusién de que la Avenir Next Condensed era la que
mas se acercaba a los criterios que se consideraron
para elegir la tipografia del descriptivo, pues a diferen-
cia de las otras, su versiéon en Condensed se acoplaba
mejor a la marca y ademas complementaba al nombre
de la misma.

Hotel de Convenciones
Avenir Next Condensed

Hotel de Convenciones
Berlin Sans FB

Hotel de Convenciones
Ebrima

Hotel de Convenciones
Gandhi Sans
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Séptima etapa: Seleccion de tipografias,
composicion y reduccién

Una vez realizada la seleccion de las fuentes, se llevo a
cabo la seleccién de tipografia combinada con la ima-
gen escogida y el formato en que estaria colocado el
logotipo, tanto en horizontal como en vertical asi como
su reduccién minima.

AGORA

Hotel de Convenciones AGORA |icr AGora[fit

AGORA

Hotel de Convenciones AGORA|, .

Hotel de Convenciones |1 ¢, AGORA | Altura

Hotelde Canvenciones | () o

AGORA

A Altura
Hotel de Convenciones AGORA A‘"‘ acora M\ [0
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En ambos casos horizontal y vertical deben ser uti-
les pues existen aplicaciones en las cuales es necesa-
rio una composicion diferente por lo que se modifico
para que de esta manera no afectara la integridad de
la marca y en el caso de las reducciones se realizaron
pruebas para ver en que tamano respetaba la leibilidad
de la marca y de esta manera se conservara mejor en
aplicaciones pequenas.

1.5cm

Hotel de Convenciones  AGORA AGORA

AGORA Al

Altura
lcm

AGORA N Y

1cm
Hotel de Convenciones

AGORA

Hotel de Convenciones
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Octava etapa: Paleta de color

Se realizé una paleta de color para seleccionar la me-
jor combinaciéon de acuerdo a los conceptos elegidos,
tomando en cuenta la psicologia del color y la teoria
del color, ademas de un significado mas convencional.

El color azul esta asociado con la tranquilidad, es-
piritualidad, confianza, seriedad, lealtad, honestidad,
poder, seguridad, éxito, confidencialidad, autoridad y
dignidad, ademas simboliza lo fresco, lo transparente
y tiene un efecto tranquilizador para la mente, fuer-
temente ligado a la relajacion, la calma y también se
utiliza para transmitir la madurez y sabiduria.

En especifico el color del cielo y el del mar, se suele
asociar con la estabilidad y la profundidad; es muy
adecuado para presentar productos relacionados con
la limpieza (personal, hogar o industrial).

En el sentido convencional, el azul es un color tipi-
camente masculino, muy bien aceptado por los hom-
bres, por lo que en general sera un buen color para
asociar a productos o servicios para estos, de igual
manera la mayoria de las personas puede decir que les
gusta al menos un tono de azul y es probablemente el
color mas popular.

El color verde representa frescura, calidad, natura-
leza, renovacion, salud, energia, armonia, crecimiento,
fertilidad, frescura, exuberancia, seguridad, relajacion,
tranquilidad, estabilidad, resistencia, medio ambien-
te, sustentabilidad. Por todas estas caracteristicas se
suele asociar con la esperanza y lo positivo debido a la
contraposicion que tiene con el rojo como color contra-
rio y contrastante. Se utiliza cuando alguna compaiia
quiere asociarse a lo natural a lo ecolégico y sustenta-
ble, al turismo o actividades al aire libre. En el sentido
convencional el verde se asocia con la vida, lo natural
y lo sano del ecosistema en donde se vive.
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Novena etapa: Seleccion de color y
composicion

Por ultimo se presentaron las opciones para la com-
posicién cromatica para seleccionar la marca final,

compuesta de la tipografia y la imagen, de la cual se
selecciono la opcion a).

AGORA

Hotel de Convenciones

a)

AGORA

Hotel de Convenciones
b)

AGORA

Hotel de Convenciones

c)
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Justificacion de signo grafico

“La estrella como un manto, en luz lo en-
vuelve, Se enciende, como a fiesta, el aire
claro, Y el vivo que a vivir no tuvo miedo”
“Dame el yugo, oh mi madre, de manera,
Que puesto en él de pie, luzca en mi frente
Mejor la estrella que ilumina y mata.”
José Marti

Partiendo de las palabras de José Marti a “el Mayor”,
personaje importante en la Revolucion Cubana se plas-
mo una estrella, expresando patriotismo, siendo esta
un simbolo importante que representa la libertad, so-
berania e independencia del pueblo cubano, mostran-
dola con orgullo en diferentes monumentos de la Isla;
ademas, representa un punto de encuentro, reflejando
la union que existe entre lugares externos hacia uno
interno (diversos lugares del mundo hacia Camagtiey)
y asi mismo desde un punto céntrico hacia el exterior,
logrando un elemento que refleje inclusién y expansion,
es decir una unién reciproca.

Al fondo se encuentran dos hojas de palma unidas
haciendo referencia a cuatro puntos importantes:

En primer lugar, las palmas juegan un papel muy
importante dentro del contexto donde se desarrollara
el Hotel de Convenciones Agora, pues Camagtiey se
caracteriza por tener cinco tipos de palmeras, pero la
mas representativa es la palma Corojo, la cual produce
una especie de coco resistente y dificil de romper.

En segundo lugar, las hojas representan la susten-
tabilidad, concepto principal del Hotel de Convenciones
Agora, pues su arquitectura busca la convivencia entre
la naturaleza y la modernidad de una construccion,
preservando el medio ambiente.

En tercer lugar, es una referencia inmediata al mo-
numento a la Revolucion de Camagtiey, conformado
por dos edificaciones altas, separadas desde la base y
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que cuando se unen en la parte mas alta, forman una
estrella. Este se encuentra en la plaza Agramonte, en
donde también se encuentra la fuente de las banderas,
simbolo que representa la estrecha relaciéon entre los
paises Latinoamericanos influenciados por el monu-
mentalismo soviético en relacién con el monumento a
la Revolucion de Camagtiey.

Y por ultimo las hojas en conjunto con la estrella
forman una A, primera letra de Agora, nombre del hotel
de convenciones, el cual significa punto de reunion, y
de convencion.

Finalmente se buscara crear una marca que ademas
de representar la unién y la expansion a través de la
estrella, exprese fortaleza y autenticidad gracias a la
hoja de palma; que los cimientos de la marca proven-
gan desde las raices del pueblo cubano, y que ademas
refleje la vinculacién entre lo arquitectonico y la natu-
raleza, siendo el Hotel de Convenciones Agora un lugar
sustentable, un punto de encuentro y de reunién.
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Marca final

Teniendo todos los elementos de la marca listos, (signo
grafico, logotipo y descriptivo), se dio paso a la estruc-
turacion de la marca de manera final, estableciendo
sus dimensiones y distancias entre cada elemento, para
que al momento de su reducciéon minima no pierda sus
caracteristicas principales. Asi mismo su composicion
debera ser utilizada de manera conjunta o por separa-
do, el signo grafico del logotipo de acuerdo a lo estable-
cido en el manual de identidad que se desarrolle.

AGORA

Hotel de Convenciones
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Sus variaciones

La marca oficial y principal ya quedé establecida en el
punto anterior, sin embargo esta tiene sus variaciones
AG OR A para aplicarla en distintos formatos o colores para que
Hotel de Convenciones no pierdan sus caracteristicas, por ello se realizé la
aplicacion de colores alternativos para mantener su
presencia y nitidez e integridad en fondos de color.

AGORA

Hotel de Convenciones

AGORA

Hotel de Convenciones AGORA

Hotel de Convenciones

AGORA

Hotel de Convenciones

Hotel de Convenciones AGORA

Hotel de Convenciones Hotel de Convenciones

AGORA

) Hotel de Convenciones @mggﬁoﬁ
AGORA

Hotel de Convenciones

AGORA

AGORA

Hotel de Convenciones Hotel de Convenciones AGORA

Hotel de Convenciones
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C:54% M:11% Y:100% K: 1%
R:139 G: 176 B:38

PANT ONEP 157-16 C
opacidad: 100%

C:2% M:12% Y:92% K: 0%
R:255 G:218 B:6
opacidad: 100%

C:0% M:39% Y:93% K: 0%
R:248 G:168B:21
opacidad: 100%

C:35% M:0% Y:98% K:0%
R:188 G:207 B:13
opacidad: 90%

C:0% M:29% Y:81% K:0%
R:251 G:189 B:64
opacidad: 90%

C:3% M:2 0% Y:81% K: 0%
R:249 G:205 B:64
opacidad: 90%

Vinculacién entre los espacios de tipo hotelero y puntos de
encuentro con el sector turistico a través de una identidad grafica

Colores alternativos

Los colores alternativos, fueron seleccionados de acuer-
do a la teoria del color, eligiendo los colores analogos al
verde, color principal, tomando en cuenta la psicologia
del color y la teoria del color, ademas de un significado
mas convencional, el cual se refiere a los frutos produ-
cidos por las palmeras de Camagtiey, pues estos tien-
den a ser de color amarillo y conforme el fruto madura,
este se torna anaranjado.

Ademas el color amarillo representa calidez, felici-
dad, alegria, inteligencia, energia, eficacia. En cuanto
al color anaranjado se puede decir que este refleja ale-
gria, creatividad, entusiasmo, determinacion, éxito, sol
y calor; sin ser un color agresivo produce la sensacion
de mayor aporte de oxigeno al cerebro, produciendo
un efecto vigorizante y de estimulacién de la actividad
mental.
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Creacion de textura para las aplicaciones

Para el resto de la identidad grafica se requiri6 de una
textura que apoyara los conceptos y propositos de la
marca, para ser utilizada en las aplicaciones y asi re-
forzar la idea que quiere transmitir el hotel de con-
venciones AGORA respecto al punto de reunién y su
presencia internacional.

Dicha textura se realiz6 en los distintos colores al-
ternativos, y en formatos horizontal y vertical, depen-
diendo de cada aplicacion.

Los conceptos que destacan en ella son punto de
reunién, dinamismo, movimiento, agrupacioén, creci-
miento y expansion.
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Aplicaciones

En cuanto a las aplicaciones, la secciéon se dividi6é en
varias sub secciones, tales como papeleria basica, pa-
peleria secundaria, articulos promocionales, medios
de informacion hotelera, uniformes y flotilla vehicular;
todas y cada una se eligieron de acuerdo al perfil y
conceptos del Hotel de Convenciones AGORA, se es-
pecificaron sus dimensiones y material del que fueron
elaborados y por ultimo en todas estas aplicaciones
fue ajustada la marca y en algunos casos se presenta

la textura disenada.

Hoja membretada

2.5¢cm

23cm

1.5cm

AGORA

Hotel de Convenciones

A quien corresponda.
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Seinalética

Para la seguridad interna del hotel se trabajo en un
grupo de seflales que pudieran ayudar de mejor mane-
ra a la identificacion de espacios comunes en el hotel
de convenciones AGORA.

Se eligi6 la forma rectilinea y organica para hacer
énfasis en la rectitud y formalidad del lugar, asi como
la flexibilidad y comodidad del mismo.

Se tomaron en cuenta los dos idiomas principales,
el local y el turista, espanol e inglés, de tal forma en
que fuera facil el entendimiento de estas.

Por ultimo se realiz6 la division de sefiales por ni-
veles y para las seflales informativas se acordé que
los 4 primeros niveles llevaran sefales color verde,
los siguientes 4 niveles fueran color amarillo, y los 3
restantes de color anaranjado; de esta forma el reco-
nocimiento de cada nivel sera mas facil, asi mismo se
integraron al programa senalético las senales de se-
guridad, de precaucion, prohibitivas o restrictivas, de
emergencia y de obligacion.

I

ADMINISTRAGION

>

RESTAURANTE
TEMATICO

= AREASITECNICAS
> DEPOSITO!

GASTRONOMICO)

A

CENTRO!DE
CONVENCIONES

ESCALERAY
RRINGIPALS

RESTAURANTE
INTERNACIONAL

>
-~

CENTRO

NOCTURNG HABITACIONES'
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Por otro lado al igual que la sefialética informati-
va también se encontrara la numeraciéon de las habi-
taciones del hotel, las cuales, también tendran los co-
lores que se establecieron para cada piso, asi mismo
poseera un envolvente acorde a la estructura del resto
de la senalética.

> >
> D >
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De igual manera para la senalética exterior referen-
te al area de estacionamiento se opté por usar el color
azul, el cual es el mas usado en este tipo de aéreas,
ademas de que se diferenciara de la sefialética interna.

VALET Uso
A PARKING ESTACIONAMIENTO EXCLUSIVO
il =

ENTRADA ELEVADOR

entrance i elevator

EXCLUSIVO
BICICLETAS APARCAMIENTO

bicycle parking parking

APARCAMIENTO

parking

APARCAMIENTO

parking
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Pictogramas de las senales de seguridad

Son aquellas que facilitan a la poblacion, la identifica-
cion de condiciones seguras, las seflales informativas
se deben colocar en el lugar donde se necesiten, permi-
tiendo que el observador tenga tiempo suficiente para
captar y comprender el mensaje.

: RUTA DE

A EVACUACION

evacuation route

PRIMEROS
AUXILIOS

first aid

b 4
PUNTO DE
REUNION o

2 K

ZONA DE
SEGURIDAD

security zone

assembly point

: SALIDA DE

—).
A EMERGENCIA x.

emergency exit
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TELEFONO DE
EMERGENCIA

emergency number

EXTINTOR

fire extinguisher

Senales informativas de emergencia

Son las que indican a la poblacién la localizacion de
equipos e instalaciones para su uso en una emergencia
y deben ir colocadas in situ.

ol

HIDRANTE H

fire hydrant
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Seiiales de precaucion

Son las que advierten a la poblacion sobre la existencia
y naturaleza de un riesgo. Las sefnales de precaucion
se deben colocar donde exista un riesgo, para advertir
de su presencia al observador y le permita con tiempo
suficiente captar y comprender el mensaje sin exponer
su salud e integridad fisica.

RADIACIONES A MATERIAL MATERIAL .@.
NO IONZANTES INFLAMABLE TOXICO Ll

A nen-ionizing radiation A flammable material A toxic material

A A

cargo vehicles danger

CAMARA DE RIESGO
f\ SEGURIDAD A ELECTRICO

security camera risk of electric shock

CUIDADO CAUTION
PISo WET
MOJaps | FLOoR
FrONTAL REVERSO
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Seinales prohibitivas o restrictivas

Son las que prohiben y limitan una accién susceptible
de provocar un riesgo. Para las senales de prohibicion
el color de fondo debe ser blanco, la banda transversal
y la banda circular deben ser de color rojo, el simbolo
debe colocarse centrado en el fondo y no debe obstruir
la barra transversal, el color rojo de prohibicion debe
cubrir por lo menos el 35% de la superficie total de la
sefial. El color del simbolo debe ser negro.

Las senales prohibitivas o restrictivas se deben co-
locar en el punto donde exista la limitante (In situ), con
el propésito de evitar la ejecucion de un acto inseguro.

NO ALIMENTOS

NO MENORES @ — — PROHIBIDO
DEEDAD ESTACIONAR

allowed o not enter no parking
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USARTRAJE
DE BANO

use swimsuit

Seinales de obligacion

Son las que imponen al observador, la ejecuciéon de
una acciéon determinada, a partir del lugar en donde
se encuentra la sefial y en el momento de visualizar-
la. Las senales de obligacion se deben colocar en el
lugar donde sea exigible realizar la accion que la misma
sefial indica.

VIGILEA
SUS NINOS

watch your children

USAR
SANDALIAS

wear sandals

DUCHARSE AL SALIR
DE LA PISCINA

shower when leaving the pool

NINOS SOLO
CONUNADULTO

children only with an adult

Uso @
EXCLUSIVO

exclusive use

USAR
GUANTES

wear gloves

LAVARSE LAS
MANOS

wash your hands

&

USAR BOTAS

wear boots

ALMACEN @

warehouse

CUARTO
DEASEO

A cleaning room

USAR MANDIL

wear apron
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AUDITORI

XX SMFOSODE
ARQUITHCTURA MODEENA

Aparta desae

RESERVA

XX

Branding

El branding es un término utilizado en marketing para
definir la construcciéon de una marca. Es decir, engloba
todas las acciones que se llevan a cabo para crear la
imagen de marca para dirigirla a un consumidor.

Mediante este proceso, se intenta potenciar los valo-
res y ciertas cualidades intangibles que le den fuerza a
la marca frente a la competencia y conseguir un buen
posicionamiento dentro del mercado.

Si el branding resulta efectivo, la publicidad de la
marca serd mucho mas facil y su relevancia en el So-
cial Media sera mas notable. En la era de la web las
marcas deben tener en cuenta la importancia de la
creacion de una comunidad de usuarios que interac-
taen con ella.

Para el branding del Hotel de Convenciones Agora
se usaran medios digitales desde una pagina web del
hotel, hasta en redes sociales como Facebook, asi como
también banners digitales puesto que en su mayoria
es para introducirse en los medio internacionales y es
un recurso econoémico y que tiende a influir en mas
espectadores que los medios impresos.

Cabe destacar que en esta propaganda se presenta
exclusivamente la 1ra etapa del branding determinada
como etapa pionera en la que solo se dara la introduc-

O O
A\ .- A
Aparta desde ‘I.. D
RESERVA
agorahotel.co Yelale)
D © ¢
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& Satal Achvo dcion Viswizacin Historl Marcadores Ventana Ay

cion del lugar y la identidad para su posicionamiento
y difusién.

Para las siguientes etapas se propone ponerse en
contacto con las disefladoras, con la finalidad de esta-
blecer los criterios y conceptos a desarrollar en la etapa
competitiva y recordativa, y asi evaluar y continuar
con la implantaciéon y memorabilidad del hotel y su
identidad.
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@ safari Archivo Edicién Visualizaci Historial Ventana  Ayuda 2 2R0) = [ ) 18%EF Mié21:00 HaydeéDelgado Q
(XX} [in] & Twitter, Inc. 9 o
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AGORA Hotel de yresp ¢Nuevo en Twitter?

Convenciones @& AGORA Hotel de Convenciones @ ©Acorahotele 7h v iRegistrate ahora para obtener tu propia
cronologia personalizada!
@Agorahotelc
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5.6 Las piezas de comunicaciéon brindan
' equilibrio y congruencia a los mensajes
6 clave

Se anexaran elementos requeridos a lo ya establecido
que brindaran equilibrio y congruencia, y asi mismo
eficacia al entendimiento del mensaje.

Una vez realizada la marca y los demas elementos que
conformen la identidad grafica, se realizara una depu-
racién y correccion de pequenos puntos que mejoren
la percepcion del mensaje, y al mejor entendimiento
del mismo.

Una vez pasando la etapa del proceso de creaciéon
de la marca y se ha establecido cuél es la marca final
y el por qué de la misma, es momento de dar paso a la
depuracion y correccion de los elementos que confor-
man la identidad grafica completa (papeleria, aplica-
ciones, branding, etc.), de esta manera se podra aco-
modar de forma adecuada cada parte, cada secciéon de
todos y cada uno de los documentos y aplicaciones que
son parte del conjunto llamado identidad grafica; esto
para ayudar a que exista una percepcion mas directa
y adecuada por parte del publico receptor, quienes al
ver dichas aplicaciones de forma concreta y ordenada
podran tener una opinién acerca de esto, mas amigable
y digerible, la cual ayudara a un entendimiento éptimo
de la marca del Hotel de Convenciones Agora.

Se realizaron correcciones y ajustes en la marca
final, y en su version en vertical para asi tener estable-
cidas las dimensiones de cada elemento de la marca,
también para tener un orden establecido, e indicacio-
nes de como se debe usar en cuanto a crecimiento y
coloracion de la misma.
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separacién signo= 1/2x a =
Altura del signo= 7x »

Altura del signo=7x b separacién signo= 1/2x b

e
AGORA =~ =
d
AlturaA=31/3x d 5 _ d Anchura signo=51/3 x<
i > . AlturaA=21/3x ¢
Hotel de Convenciones:  wmemomm . - AAGORA
2 Hotel de Convenciones |7 atuam=1x¢

b
AlturaH=1 1/3x f Anchura logotipo= 10 x g

Asi mismo las correcciones y ajustes se realizaron
en las aplicaciones de la marca, tanto en papeleria
como en objetos comunes de un hotel, en los cuales
debe ir la marca plasmada para reconocimiento de la
misma. Esto precisamente para tener establecidas las
dimensiones de cada elemento de la marca, y también
para tener un orden acordado, dando las indicaciones
pertinentes de como se debe usar la marca en cuanto
a crecimiento y coloracion.

De esta manera se puede dar paso a la etapa final,
la mas importante, la cual indicara si el proceso llevado
a cabo ha sido funcional y ha dado vida a una nueva

230m
15an \\ \ HA? pR A
250m
FICHA TECNICA
- ) AGORA
Hotel de Convenciones
,,,,, o Medidas: Matrimonialy King size
Método de Impresion: Serigrafia tradicional o bordado
Materiat 190% Algodén

Color: Blanco, negro y Colores normativos go.e TR
we 1tinta .
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5.7 Una buena implantacion y asesoria
dan a la identidad la suficiente fuerza e
7 independencia para levantar el vuelo

Después de concluir la creaciéon de la marca nos di-
mos a la tarea de mostrar la marca a un profesor de
la Universidad de Camagtliey, a quien se le pidié nos
comentara la percepcion que tenia sobre el resultado
obtenido, a lo que el profesor Joaquin Alvarez Garcia
relaciono las hojas de la palmera al contexto del ho-
tel y la estrella como simbolo de patriotismo cubano,
siendo este el resultado de lo que queriamos transmi-
tir y del cual se sinti6 satisfecho.

Asumiendo el resultado favorable tras la entrevis-
ta, realizamos un sondeo a trabajadores del sector
hotelero y de centros de convenciones, preguntando
sobre la percepciéon que tenian sobre la marca, que les
transmitia y que significado le daban, a lo que respon-
dieron que les aludia un lugar fresco, con naturaleza,
la figuracioén a la letra inicial del nombre y en algunas
ocasiones a un lugar de encuentro entre la intersec-
cion de las dos hojas con la union de la estrella. A
continuacioén les explicamos el uso que se le daria a
la marca, la justificacién del nombre elegido, el lugar,
el contexto donde se desarrolla el proyecto, asi como
las instalaciones que este posee para sus huéspedes,
a lo que respondieron que el nombre lo relacionaban
con un hotel de convenciones al ser este un lugar de
encuentro e intercambio comercial y de informacion,
también que el tipo de marca era adecuado a las insta-
laciones propuestas, siendo fresca y contemporanea,
por ultimo acreditaban el simbolo de la estrella siendo
la maxima representacion que se tiene para identificar
a Cuba desde el extranjero.

Se hizo el mismo procedimiento con turistas y tran-
seuntes obteniendo resultados similares, vinculandolo
con el sector empresarial por el tipo de letra en mayuas-
culas utilizadas en el mismo a lo que dijeron que daba
una impresion de poder, seriedad y pulcra.
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Por ultimo acudimos a algunas amistades hechas
durante la investigacion de campo en Cuba, entre
ellos a Rony Pérez Puso a quien se les cuestiono sobre
la implementacion de este tipo de marca en su con-
texto, respondiendo que es una marca innovadora en
su comunidad, considerandola un buena opcién para
empezar a ser reconocido el cambio que se pretende
hacer en Camagliey hacia el extranjero manteniendo
su esencia patriotica.

Como conclusion demostramos que la marca fun-
ciona correctamente, dando el mensaje que queremos
comunicar y siendo dirigido al mercado que tenemos
como objetivo, este proceso nos permitié conocer la
imagen que se brinda al publico en general, mante-
niendo la esencia que queremos transmitir.

Sondeo de percepcion

W 49% Maturaleza
M 28%Punto de encuentro
[ 22% Patriotismo Cubano

1% Otros

Grafica de sondeo realizada a 20 trabajadores de hoteles y centros de convenciones.
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Sondeo de percepcion

W 52% Maturaleza
M 28%Puntos de encuentro
1 20% Patriotizmo Cubano

1% Otros

Grafica de sondeo realizado a 20 turistas y transetntes.

Sondeo de percepcion

W 33%Naturaleza
W 33%Punto de encuentro
W 34% Patriotismo cubano

Otros

Grafica de sondeo realizada a contactos cubanos.
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Conclusion general

Después de realizar esta investigacion basada en el
proyecto y disefio del Hotel de Convenciones Agora,
donde exponemos los conocimientos adquiridos en
nuestra etapa de formacién como alumnos de ésta
institucion de educacion superior, se llevo a cabo el
presente proyecto, en el que se demuestra que a través
de un proceso sustentado, analizado y evaluado previo
al desarrollo del disefio, se genera una mayor aporta-
cion y credibilidad al disefio.

Esto establece que el disefio conlleva un largo y
elaborado proceso a nivel profesional, que al enfren-
tarnos de manera independiente nos asegura un ma-
yor alcance y conocimiento, ya que cuando se destina
el tiempo suficiente para la investigacion, se generan
los mejores resultados para los clientes, mismos que
tienen que estar conscientes de la necesidad de este
proceso, de lo contrario no puede ser evaluado, justi-
ficado, ni puede decirse que va a rendir frutos a futu-
ro, esto sustenta que el desarrollo del disefio grafico
y del disenador grafico como profesion se tiene que
avalar siempre en proyectos de investigaciéon y de ca-
sos diferentes de estudio. Tal como sucede en este pro-
yecto, en el que se aplicaron todos los procesos tanto
en la investigacion como en el desarrollo del disefo,
tomando en cuenta los principios basicos del disefo,
los cuales son parte del conocimiento que aprendimos
durante toda la carrera.

Para companeros, y disenadores que en un futuro
lea la presente tesis, los incitamos a no claudicar, el
trabajo en equipo es importante, el trabajo individual
no da frutos tan sélidos como cuando se trabaja en
conjunto.

Ademas es importante recalcar que como disefia-
dores nos veremos en la necesidad de trabajar con di-
versas personas no solo con companeros disenadores
sino también con companeros de otras areas, por ello
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es importante que desde un principio comprendamos
y conozcamos sobre los procesos y las responsabilida-
des que se generan al realizar trabajos en equipo y de
esta manera estemos preparados para enfrentar este
hecho en nuestra profesion.

Para nosotros signific6 un gran avance personal,
ya que al realizar un proyecto de investigacién en equi-
po nos dimos cuenta que todavia existian deficiencias
de conocimiento, entendimos la importancia de poner
atencién en nuestra etapa de formacion, lo que hubie-
ra beneficiado para no llegar desprotegidas al proceso
de disefio en el caso de la tesis, la experiencia nos
sirvié para fortalecer nuestro proceso de aprendizaje
de las materias cursadas, ya que el proyecto fue selec-
cionado por nosotros.

Del mismo modo nos ayudé a aplicar todos nues-
tros conocimientos, pues abarcamos diferentes areas
del disefio como el editorial, el de creaciéon de marca,
disefo tipografico, senalética entre otros, que en con-
junto lograron que no solo crearamos una tesis, sino
que también logramos crear la identidad de un hotel,
no es un trabajo facil para los disefiadores, no solo por
el arduo trabajo que este conlleva, sino por el proceso
tan riguroso que debe llevar para que pueda tener éxi-
to, aportandonos mayor experiencia en nuestro porta-
folio profesional.

Al tener la oportunidad de desarrollar un proyec-
to para Camagtiey Cuba ampliamos nuestra cultura y
conocimiento, ya que al desarrollarlo investigamos su
historia, su situacion actual y analizamos lo que posi-
blemente se genere a futuro para esta ciudad y pais.

Descubrimos que gracias a la situacion politica y
social de Cuba se presentan dificultades de comuni-
cacién y contacto, lo cual nos hizo esforzarnos mucho
mas, siendo benéfico para nuestro desarrollo perso-
nal. Después de este proyecto nos sentimos capaces
de enfrentar cualquier necesidad que requieran clien-
tes futuros en cualquier ambito, nivel y dificultad.
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Ademas podemos observar como nos ha fortaleci-
do como personas, como seres humanos, enfocados
y capacitados para enfrentar cualquier contrariedad,
capaces de superar cualquier adversidad y sobretodo
profesionales en el Disefio Grafico.
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Glosario

Abstraccion.- Para la representaciéon de imagenes
en abstraccion, veremos como tratamiento formal en
la imagen las técnicas de esquematizacion, geometri-
zacion, manchado, raspado y accidentado, habiendo
un abuso por parte del disehador para supuestamente
expresar el objeto logotipico deseado, de tal suerte que
cuando veremos este tipo de soluciones descubrimos
facilmente una gran arbitrariedad en sus soluciones
formales.

Branding.- Es el proceso mediante el cual se constru-
ye una marca, comprendiendo este como el desarrollo
y mantenimiento de un conjunto de atributos y valores
inherentes a la marca y por la que esta sera identi-
ficada por su publico. Por ello, cada paso que da la
empresa hasta convertirse en una marca rapidamente
reconocible por sus clientes debe analizarse y seguir
una estrategia previa.

Connotacion.- Significa decir algo con un significado
anadido, que no corresponde a las notas conceptuales
de la palabra.

Cromolitografia.- Es un método de la litografia a
través de la cual los dibujos son impresos en colores.
Los ejemplares mas afinados consiguen una buena
aproximacion del efecto de la pintura. El término deri-
va del griego chroma (color), lithos (piedra) y grafico (de
graphein, dibujo).

Deicticos.- Es una palabra o frase que no puede en-
tenderse completamente sin mas informacién contex-
tual

Denotacion.- Es el significado que una palabra tie-
ne aislada, fuera de contexto, por si misma, tal como
aparece definida en el diccionario; mientras que la con-
notacioén es el conjunto de significados subalternos,



Vinculacion entre los espacios de tipo hotelero y puntos de
encuentro con el sector turistico a través de una identidad grafica

afectivos que la palabra adquiere dentro de un enun-
ciado, segliin el contexto en que se usa.

Eufdnico, a.- Con eufonia, que resulta agradable al
oido.

Figurativo.- Signo que representa un elemento de la
realidad pero que tiene una relacion puramente arbi-
traria con la institucién o empresa.

Herbazales.- También conocidos como pastizales son
aquellos ecosistemas donde predomina la vegetacion
herbacea. Estos ecosistemas pueden ser de origen na-
tural constituyendo extensos biomas, o ser producto
de la intervencion humana con fines de la crianza de
ganado o recreacion.

Huecograbado.- Procedimiento de fotograbado que
se realiza con planchas o cilindros de cobre adaptables
a las maquinas rotativas, con los trazos y las figuras
grabados en hueco.

Identidad.- Circunstancia de ser una persona o cosa
en concreto y no otra, determinada por un conjunto
de rasgos o caracteristicas que la diferencian de otras.

In Situ.- Es una locucién de origen latino que sig-
nifica ‘en el lugar’, ‘en el sitio’. Suele emplearse para
referirse a algo que se observa, que se encuentra o que
se ejecuta en el propio lugar donde esta o de donde es
originario.

Logotipo.- Distintivo formado por letras, abreviatu-
ras, etc; peculiar de una empresa, conmemoracion,
marca o producto. Es un disefio grafico distintivo y
reconocible, un nombre estilizado, un simbolo tnico,
que sirva para identificar a una organizacion.

Naming.- Se trata del primer paso que se debe hacer
para dotar de significado una marca.
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Marketing.- Conjunto de actividades destinadas a sa-
tisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta
a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas
u organizaciones que la ponen en practica

Media abstraccion.- En la representacién de ima-
genes en media abstraccion, siempre veremos como
tratamiento formal en la imagen, las técnicas de es-
quematizaciéon y geometrizacion, que han permitido al
disefiador expresar el objeto logotipico, de una manera
muy caracteristica. En algunos casos son polisémicas.
Por lo general son aplicados como un recurso de facil
realizacién y construccion.

Paradigma.- Teoria o conjunto de teorias cuyo nucleo
central se acepta sin cuestionar y que suministra la
base y modelo para resolver problemas y avanzar en
el conocimiento.

Pasquin.- Se originé en Roma a principios del siglo
XVI, cuando surgi6 la costumbre de colocar escritos
con criticas satiricas en la estatua de Pasquino.

Patronimico.- Denominan a la institucion o empresa
mediante un nombre propio de una persona importante
para la institucién o empresa.

Poligrafia.- 1.s.f. Arte de escribir sobre varias ma-
terias. 2. Método de escritura en clave. Criptografia 3.
Técnica de descifrar textos escritos en clave.

Pregnancia.- Es una cualidad que poseen las figuras
que pueden captarse a través del sentido de la vista.
Dicha cualidad esta vinculada a la forma, el color, la
textura y otras caracteristicas que hacen que la perso-
na que observa pueda captarla de manera mas rapida
y simple.

Sans Serif.- Son tipografias mas modernas que las
Serif, y no tienen contrastes, ya que sus trazos son
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uniformes. Estan ligadas con la actualidad, y se carac-
terizan por ser mas legibles y de uso comercial, por ser
mas faciles de leer.

Semantica.- Proviene de un vocablo griego que puede
traducirse como “significativo”. Se trata de aquello per-
teneciente o relativo a la significacion de las palabras.
Por extensioén, se conoce como semantica al estudio
del significado de los signos linglisticos y de sus com-
binaciones.

Serif.- Son tipografias clasicas que provienen de los
inicios de la historia tipografica, de la época de cuando
se tallaban en bloques de piedras. Nos encontramos
con una gran variedad de fuentes dentro de este estilo,
romanas antiguas, romanas modernas, slab, egipcias,
todas ellas con una personalidad distintiva.

Simbolico.- Aluden a la institucién o empresa de for-
ma metaférica, por lo tanto arbitraria, la relacion entre
el nombre y la institucién es puramente convencional

Simbologia.- Es el estudio de los simbolos o el con-
junto de éstos.

Sintaxis.- Disciplina linglistica que estudia el orden
y la relacion de las palabras o sintagmas en la oracién,
asi como las funciones que cumplen. Modo de combi-
narse y ordenarse las palabras y las expresiones dentro
del discurso.

Sintético, a.- 1. adj. De la sintesis. 2. Que sigue un
procedimiento que va de lo simple a lo complejo.

Social media.- Los social media son contenidos crea-
dos y compartidos por individuos en internet, utilizan-
do para ello plataformas web que permiten al usuario
publicar sus propias imagenes, videos y textos y com-
partirlos con toda la red o con un grupo reducido de
usuarios.
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Toponimico.- Hacen referencia o aluden a un lugar
de origen o referencia de la institucién o empresa

Univoca.- Que tiene un solo valor o significado. Que
tiene igual naturaleza o valor que otra cosa.

Vianda.- 1. s. f. Comida o sustento de los humanos.
2. COCINA Racidén de comida que se sirve en la mesa.

Vitola.- 1. f. Cada uno de los diferentes modelos de
cigarro puro segun su longitud, grosor y configuracioén.
2. f. Anilla de los cigarros puros.

Web.- 1. f. Inform. Red informatica.

Wi-Fi (Wireless Fidelity o fidelidad sin ca-
bles).- Es un conjunto de estandares que permiten
la conexién inalambrica de banda ancha a una red de
datos y/o Internet, con dispositivos adaptados a Wi-Fi
(portatiles, PDA, moéviles Wi-Fi, etc.)
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