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RESUMEN

Se describe el programa de identidad corporativa de la Oficina
Permanente de Turismo Municipal Iberoamericano de la Organizacion
Iberoamericana de Cooperacién Intermunicipal (O.I.C.1.).

Se utilizé para la elaboracion del mismo una metodologia (proceso de
diseno) en forma de esquema que permitid confeccionar un modelo
logistico tanto en la parte investigativa de busqueda de informacién como
en la parte creativa (disefio grafico).

Para disenar el programa de identidad se tomé el identificador como
nucleo central del mismo, asi como los elementos complementarios de
la identidad (tipografia, gama cromatica y las aplicaciones a los diferentes
soportes de comunicacion ( grafica ligera, sefializacion, parque movil);
ademas se conformdé una estructura normativa con parametros

establecidos para cada caso, es decir, para cada aplicacion.



INTRODUCCION

Las cosas reales en si mismas y estas mismas cosas representadas en
imagen, conservan la presencia de la propia forma, por medio de la cual
estas son reconocibles y memorizables.

La identidad es, segun (6): “esencia y apariencia.”

Y como dijera (6): “Percibir la identidad -identificar- es experiencia”, es
decir que constituye un dato de conocimiento y una apropiacion
psicolégica.

Se conoce hoy que el tema de la identidad ha sido tratado ampliamente
por filésofos, antropdlogos, bidlogos, psicoanalistas y, mas
recientemente, por matematicos, semidlogos y linguistas.
Etimoldgicamente, la palabra identidad viene del latin “identitas”, atis, de
idem, lo mismo. Decir pues que (6) “cada cosa es lo que es”, que “un
arbol es un arbol” o es que “yo soy yo”, no son mas tautologias.

Pero en su misma redundancia se pone de manifiesto esta condicién
intrinseca de la identidad: lo Unico e idéntico, la unicidad y la mismicidad
de cada cosa, como un circulo cerrado.

Identidad equivale a autenticidad y verdad. “Idéntico” significa “idéntico a
si mismo” (6). Es pues la cosa y la forma. La cosa misma presentandose
a si misma en ella misma y por si misma.

Las cosas fisicas de la realidad son representables por imagenes. Las
instituciones sociales, las ideas y los valores no son representables sino
por simbolos, asi el principio de la identidad corporativa es
necesariamente simbdlico. Y en la medida que las empresas son
anénimas por definicién, los simbolos de identidad las liberan del
anonimato.

Una imagen de empresa dificiimente identificable, 0 no homogénea en su
aplicacion perjudicara su prestigio, desenvolvimiento y desarrollo. Por el

contrario, una imagen de empresa coherente que desde el punto de



vista grafico concuerde con la personalidad de la misma, sera sin duda
alguna, mejor memorizada, reconocida y diferenciada.

Es por tal motivo que las empresas buscan establecer una imagen visual
que las identifique y represente ante su publico y para lo cual se hace
necesario una correcta utilizacién de los elementos de la identidad
corporativa. Para ello se constituye un sistema que va recogido de forma
detallada y explicita en un Manual de Identidad Corporativa. 7
El disefio de un programa de identidad es precisamente el tema del
presente trabajo de diploma, el mismo- se realizd para la Oficina
Permanente de Turismo Municipal Iberoamericano de la Organizacién
Iberoamericana de Cooperacién Intermunicipal (O.1.C.1.).

Este trabajo surge a partir de la necesidad de la Oficina de tener un
programa de identidad que estructure y norme sus Ssoportes
comunicacionales con el publico especializado en la esfera turistica y de
Cooperacién Intermunicipal Iberoamericana.

Al comienzo del presente Trabajo de Diploma tuvimos en cuenta los
| siguientes objetivos:

1.- Diserio del identificador.

2.- Diseno del programa de identidad.
3.- Diserio del manual de identidad.

A continuaciéon expondremos los pasos seguidos para el logro de los

objetivos planteados.



En el proceso investigativo utilizamos las siguientes técnicas de

investigacion:

1.- EVALUACION Y SELECCION DE LAS FUENTES.

Primeramente reunimos toda la bibliografia sobre la especialidad ( Disefio
Informacional y dentro de este identidad corporativa ), incluyendo fuentes
gue nos posibilitaran informacién sobre la O.1.C.I., El Palacio del Turismo
y la Oficina Permanente de Turismo Municipal Iberoamericano.

2.- LA ENTREVISTA DIRIGIDA.

A fin de obtener datos mas precisos se conformé un cuestionario de
trece preguntas que fue formulado a la Direccidn de la Oficina
Permanente de Turismo Municipal Iberoamericano y a la del Palacio del
Turismo, asi como al publico especializado, incluido en el contexto de la
esfera turistica vinculados al trabajo de la misma.

Perseguiamos conocer a través de este formulario datos muy especificos
de ambas entidades. Entre otras interrogantes nos interesamos por
conocer cuando y coémo surgidé la Oficina, si su creacidon fue una
propuesta del XX Congreso de la O.1.C.I, vinculos de nuestro pais con la

O.1.C.1., asi como los objetivos fundamentales de su trabajo.
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" METODOLOGIA

La planificacion detallada de las tareas a cumplir en las etapas de nuestro
trabajo, nos permiti6 confeccionar una metodologia de forma que nos
ayudd a organizar nuestro proceso de diseno.

Podemos decir que el proceso de disefio que nos ocupo fue llevado a
término a través de los siguientes pasos:

1.- Planteamiento de la tarea: Disefio de la Identidad Corporativa de la
Oficina Permanente de Turismo Municipal Iberoamericano de la O.I.C.1,,
conjuntamente con la definicion de los objetivos del trabajo.

2.- Busqueda de informacién sobre el tema de nuestro trabajo.

3.- Confeccién de un cronograma y planes de trabajo.

4.- Obteccion de informacién sobre el cliente y acerca del sector turistico
al que pertenece el cliente.

5.- Investigacion creativa. (Disefio Grafico).

6.- Planteamiento de hipétesis para elaborar una estrategia de diserio.

7.- Obtencién de signos propios y caracteristicos que perfilen la
personalidad de la Oficina.

8.- Eleccion de los signos de identidad factibles a visualizar graficamante.
Traduccion icénica de los signos.

9.- Conformacién del logotipo.

10.- Confeccién del programa de identidad. Definicidn de los elementos
estructurales del manual:

- Identificador: simbolo, logotipo, colores corporativos

- Normalizacién: proporciones, formatos, estilos, reproduccién.

- Tipografia oficial y complementaria: caracteres seleccionados en
funcién de dos criterios fundamentales, legibilidad y compatibilidad con
los signos.

- Normas tipograficas: uso de la tipografia.

- Simbolo grafico.



- Gama cromatica: normas para la utilizacion de los colores corporativos
con la mayor garantia de eficiencia.
- Aplicaciones

11.- Disefio y confeccién del manual.



IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa, nacida como idea y como técnica de una
situacion socio-economica precisa y desarrollada dentro de un contexto
comunicacional ciertamente complejo, no tiene sélo por objeto marcar
fisicamente los productos y firmar los mensajes (que son las funciones de
la marca), sino desarrollar visualmente un concepto de personalidad
corporativa en forma de programa.

La Empresa es mdltiple por naturaleza y estd compuesta por una
estructura de personas fisicas y elementos técnicos ubicados estos en
determinados espacios diferentes. (Oficinas, Talleres, Almacenes, etc),
desarrollando determinadas funciones y materializando determinados
objetivos.

La misma no puede ser, por tanto, mostrada en su integridad, ni tan sélo
en las diferentes partes que la componen, sino, que siempre sera
mostrada en forma fragmentada. De esto se desprende la necesidad
l6gica de representar su totalidad y cada una de sus partes significativas
en sus multiples y variadas manifestaciones por medio de una sistema
visual de identidad. Es decir, por medio de simbolos.

Lo que no pertenece a la realidad material (los atributos psicologicos), lo
que no puede ser presentado global ni directamente ha de ser evocado
por medio de simbolos.

El principio consistird en visualizar la identidad por medio de simbolos

iconicos, linglisticos y cromaticos.

ELEMENTOS TEORICOS DEL DISENO DE LA



 ESTRUCTURA DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA

La estructura de la identidad corporativa tiene dos grandes niveles:

1.- El nivel de la organizacién de los signos simples de identidad
(logotipo, simbolo, gama cromética) constituyendo un todo inseparable y
significativo. |

2.- El nivel de los elementos complementarios de la identidad (concepto
grafico, formatos, tipografia, ilustraciones).

Ambos niveles se extienden al conjunto de los mensajes emitidos vy
contribuyen a definir el estilo visual de la entidad.

En el primer nivel, el logotipo es funcién del codigo linglistico, el simbolo,
del cédigo icdnico, el color, del cddigo cromatico. Juntos se constituyen
en un super codigo de la identidad, el cual opera en diferentes registros
de la percepcion y la memoria. En el segundo nivel, el concepto gréfico,
los formatos tipograficos e ilustraciones son los soportes estables
(normalizables) de la visualizacibn de mensajes. Este segundo nivel
constituye lo que podria llamarse el cédigo corporativo.

Se trata pues, de dos niveles coordinados, de un conjunto de elementos
de diferente naturaleza y funcién, que son integrados en las
comunicaciones visuales y audiovisuales de la empresa, y que
precisamente por la eficacia de esta organizacién de los signos (el codigo
y sus normas implicitas) se produce un efecto sinérgico que es la base
por el cual un buen programa de identidad alcanza una capacidad
acumulativa particular que hace que el mismo se revalorice dia a dia.

Al primer conjunto de los signos de identidad formados por un todo
estable los llamamos “identificador”.

EL LOGOTIPO

El logotipo es la transcripcion escrita del nombre de la empresa (en

nuestro caso especffico de la Oficina), por medio de una grafia
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| partiCuIarmente caracterizada y esclusiva. El vocablo logotipo procede del
grupo “logos” y significa “palabra”, “discurso”.

En grafismo una palabra disenada, una palabra “logotipada” es la que
estd formada por letras unidas entre si, entrelazadas, formando una
unidad signica, que se diferencia de los tipos simples porque constituye
en si misma un todo gestaltico y no una sucesion de letras corrientes.

El logotipo es pues, de naturaleza linglistica y escritual. Denota a la
empresa y posee una cualidad semantica esencial. Sim embargo, el
logotipo es una informacidn escrita y en su vocacion grafica denotativa,
una forma fuertemente caracterizada, con lo cual pasa de la legibilidad a la
visualidad.

El SIMBOLO.

Damos al término “simbolo” el sentido de convencién iconica (y no el de
convencién verbal, propio de la lingUistica) es decir, el sentido de signo
convencional puramente grafico (no caligréfico, ni tipografico, ni
fotografico, etc.), que puede poseer diferentes grados de iconocidad con
relacién a un modelo real o imaginario.

En su aplicacién a la identificacion de la empresa, este signo icdnico es, a
menudo, sencilamente geométrico, sin una clara intencionalidad
significante sino estrictamente estética y mnemotécnica. He aqui
diferentes condiciones del elemento simbdlico de identidad; por una parte
se trata de un simbolo icénico, esto es, evocador de conceptos y formas
que integran la reserva cultural de una sociedad, por otra parte se trata
de que este simbolo posea una fuerte cualidad mnemotécnica y estética, y
una notable capacidad de pregnancia.

El simbolo aun cuando tenga un objetivo visual real, siempre posee una
cualidad semantica escondida y algunas veces con un significado sélo
parciaimente intelegible. Los simbolos abstractos usualmente representan

imé&genes estilizadas de manera simplificada.



Sin embargo existen en la mayoria de los simbolos abstractos, imagenes
representadas que pueden ser algunas veces descifradas. Los simbolos
abstractos no se refieren claramente a las organizaciones que lo
representan y se obtendran asociaciones con la empresa sélo después
gue este sea expuesto al publico por un tiempo.

No existe una formula especifica que pueda predecir el éxito de un
simbolo, y disefiadores y publicistas a menudo haran gala de las ventajas
del mismo durante el proceso de seleccion. Desde que la solucidn
comienza a emerger, el cliente y el disefiador tienen que reunirse para
integrar el proceso creativo.

Cuando se seleccionan las mejores alternativas es importante probar sus
aplicaciones funcionales, extendiendo estas a varias formas tales como
sobres de cartas, tarjetas de presentacion, etc. En realidad el factor
determinante debe ser la habilidad que posee el simbolo para comunicar
los objetivos de la empresa lo cual es la funcidén méas importante del
mismo.

Funcién del signo valida para el logotipo

- Valor de atencién: distinguirse en el &mbito que lo rodea.

- Valor de informacioén: trasmitir un mensaje.

- Valor de novedad: no recordar formas existentes.

- Valor estético: cumplir una estética y ser tan expresivo que pueda ser
recordado.

En esta trilogia signico simbdlica de la identidad el color juega un papel
notablemente senalético y emocional.

EL COLOR
El color destaca su presencia cotidiana en todo lo que rodea al hombre.

Se prodiga tanto en los objetos de creacion humana como en la

naturaleza.
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enfrian,tranquilizan e incluso cansan. Toda persona sensible a los colores
desarrolla un comportamiento individual diferenciado frente a los mismos.
Los psicologos del color hablan de colores individuales de la
personalidad. Se trata de colores que le van bien a una persona, colores
que esta persona prefiere. Se trata siempre de colores de preferencia
puramente emocional.

Los colores no estan adscritos de forma fija € inmovible a una persona.
Pueden estar influenciados por multiples factores,por el sexo o la edad.
También pueden estar marcados por el clima,la tradicién o el entorno.
Una buena configuracion de colores debe tener en cuenta estos
contextos. El objetivo de la configuraciéon de los colores consiste por lo
general, en seleccionar las gamas de colores de acuerdo a los requisitos
individuales y funcionales, creando armonias equilibradas.

Los efectos de los colores se forman por las relaciones cuantitativas y
cualitativas entre gamas de color. En la aplicacién del color juegan un
papel mas importante las asociaciones, la tradicién, la historia, la moda y
los estilos que los valores métricos del tinte, saturacion o claridad.
Funciones simbdlicas de los colores

El color Blanco como el Negro se hayan en los extremos del espacio.
Ambos colores tienen, por eso, un valor limite, y también un valor neutro
(ausencia de color) que refuerza los colores que son con ellos
combinados.

El Gris, “ Centro de todo” ocupa, el lugar intermedio entre el Blanco y el
Negro. Pero es un centro positivo, neutro, y por esto mismo un factor de
equilibrio.

El Rojo significa vitalidad, es el color de la sangre y de la pasién. Expresa
entusiasmo y dinamismo, es exaltante y agresivo. .

El Verde es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacién vy el

frescor (la naturaleza), pero es el color de la calma, no trasmite alegria,
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tfiétéza o] 'pasic’)n. Cuah.d.o. en.el. .vér.dé [:).re.dc.)-r.n.ihé el amaﬁllo cobra una
fuerza atractiva y soleada, si tiende al azul, debiene sébrio y mas
sofisticado.

El Azul es el simbolo de la profundidad. Suscita una predisposicion
favorable. Provoca tranquilidad y una gravedad solemne. Cuanto mas se
clarifica, mas se vuelve indiferente. Cuanto mas se oscurece mas atrae
hacia el infinito.

El Amarillo es el color méas luminoso, calido y alegre. Es el color del Sol y
de la luz, y como tal es vital y tonificante.

El Naranja, mezcla de rojo y amarillo, es menos estridente que aquellos,
y posee sin embargo una fuerza mas radiante y espansiva. Tiene un
caracter acojedor, célido y estimulante.

Resumiendo podemos decir que los elementos que integran el segundo
nivel de mensajes emitidos son complementarios y extensivos del primer
nivel, puesto que en su extension, establecen otro campo trasmisor de la
identidad que ya define de hecho un concepto grafico.

El concepto gréfico, tiene un componente asi mismo simbdlico, en la
medida que es coherente con los signos simples de identidad y un
componente gestaltico por cuanto define una visualizacion, un sistema
modular que soporta los mensajes de la empresa (entidad).

Directamente vinculado al concepto grafico, tenemos que referirnos al
formato predominante, horizontalidad, verticalidad, cuadro, etc, que
incorpora una determinada proporcionalidad a los mensajes por medio de
la cual se pueden tramitir identidad y estilo.

La tipografia sera concebida como un sistema que recoge y combina
determinados tipos de letras que por su legibilidad y sus connotaciones
formales armonizan con los signos de identidad y sirven al concepto
gréfico. Por supuesto que el sistema tipogréafico poseeré la variedad que
cada caso requiera dada, la personalidad de la empresa, pero de todos

modos sera objeto de una normativa.



gramética corporativa, una sintaxis, una forma propia de expresion visual.

Estas reglas no seran una prescripcion totalitaria, sino flexible, toda vez
que esta es, precisamente (formatos, tipografias, ilustraciones), la parte
menos resistente al tiempo, es decir, la mas variable de las que integran

todo el sistema de la identidad corporativa.
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PLANIFICACION DEL TRABAJO
En esta fase se trazaron y se elaboraron los planes de trabajo, se
- ordend todo el proceso y las informaciones que se necesitaron en toda

la etapa de diseno.



Identidad Corporativa 15

LA ORGANIZACION IBEROAMERICANA DE
COOPERACION INTERMUNICIPAL (O.1.C.1L.).

Los municipios iberoamericanos tienen su origen en los municipios
aparecidos en Castilla, por los siglos X y Xl, desde donde fué
trasplantado con renovada savia y vigor a las tierras americanas,
desempenando un protagonismo sociopolitico de primer rango en los
momentos claves de la fundacion de las ciudades y en el procedimiento
emancipador que alumbraria las nuevas republicas constitucionales de la
Comunidad Hispana de Naciones.

En virtud de las resoluciones de la 5ta Conferencia Internacional de
Estados Americanos, celebrada en Santiago de Chile en 1923 y de la 6ta
Conferencia, efectuada en la Habana, se acuerda la celebraciéon del
Primer Congreso Panamericano de Municipios, el cual se realiza en
noviembre del ano 1938. Como uno de los acuerdos de dicho Congreso
surge la O.I1.C.l. en La Habana en ese mismo ano.

La O.I1.C.I. agrupa a Asociaciones Nacionales de Municipios, a ciudades y
a personalidades e instituciones vinculadas a la vida municipal de los
paises del hemisferio occidental y de Esparfa, extendiendo su area de
influencia a 23 paises y 16000 ayuntamientos.

En su desarrollo histdrico, podriamos distinguir dos periddos, uno
primero de afianciamiento de la institucidn que comprende desde la
época de la década de los veinte hasta finales de los afos cincuenta, con
el trauma indudable que supuso la Segunda Guerra Mundial, pues si bien
no implicod directamente a la mayor parte de los paises miembros, sin
embargo, fueron afectadas las relaciones e incluso la estabilidad politica
interior.

OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

Los objetivos basicos y principales de la Organizacién son los de

contribuir al fortalecimiento, ampliacion y autonomia del Municipio, asi



respectivos paises.

Entre sus actividades mas importantes cabe sefalar las siguientes:

- Defender, impulsar, estimular e intercambiar ideas y experiencias y
promover la asistencia técnica en el campo Municipal.

- Abogar por los intereses Municipales ante los Organismos
Internacionales.

- Promover el mutuo entendimiento y buena vecindad entre los pueblos
de los paises miembros.

- Organizar periddicamante Congresos, Conferencias y Seminarios
internacionales sobre temas Municipales.

El término “cooperacion”, no significa para la 0.1.C.l. solamente el hecho
de que forme parte de su nombre, sino también su objetivo fundamental.
Esta cooperacién ha sido el eje central y se ha traducido en acciones,
como asesoramiento técnico, intercambio de experiencias, etc.

Para los afos que se avecinan la O.LC.I. planea consolidar
definitivamente el asesoramiento Municipal Iberoaméricano, dentro de un

marco democrético y difundirlo en los paises de la zona.
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PALACIO DEL TURISM
BREVE RESENA HISTORICA DEL INMUEBLE.

En una espléndida mansién del siglo XIX y en la esquina que conforman

las calles de Cuba y Obispo, Boulevard Habanero y arteria principal del
Centro Histdrico de La Habana Vieja, declarada por la UNESCO en 1982
Patrimonio de la Humanidad, se encuentra emplazado el Palacio del
Turismo.

La edificaciébn que ha ocupado siempre un sitio estratégico, por su
magnifica ubicacién en el contexto de La Bella Habana, tuvo varios tipos
de uso.

Es asi como en 1885, se instala en ella el Hotel Florida, llegando a ser en
la época uno de los mejores establecimientos de su tipo en la localidad, y
en el cual se hospedaron familias honorables, prominentes hombres de
Negocios y numerosos turistas.

En 1950 es arrendada la casa serorial a la Comparnia Nacional de
Industria y Comercio. Con posterioridad en 1955 se subasta la residencia
a la Compariia Territorial de Obispo S.A. y en 1959 es adquirida por la
Sociedad Mercantil Anénima Inmobiliaria.

A partir de esa fecha ha servido como almacén de diferentes empresas
estatales, hasta el mes de junio de 1991 en que comienzan los trabajos de
acondicionamiento general del inmueble.

Enclavado en tan extraordinaria zona se alza hoy majestuoso el Palacio
del Turismo.

- Radican aqui la Oficina Permanente de Turismo Municipal de la
Organizacién Iberoamericana de Cooperacién Intermunicipal (O.1.C.1.).

- El Consejo de Turismo de La Ciudad de La Habana con sus grupos de
trabajo conformados por profesionales y especialistas de prestigiosas
instituciones cientificas, educativas, culturales y comerciales entre otras.

- El Comité Organizador del Il Simposio Iberoamericano de Turismo.

-'Y el Club Amigos del Turismo.



MUNICIPAL IBEROAMERICANO DE LA
(0.1.C.L).

Antes de las sesiones del XX Congreso Interamericano de Municipios, en
el mes de noviembre de 1990, a nuestro pais se le propone, por parte de
los directivos de la O.I.C.l., la celebracién en Cuba de un Simposio de
Turismo.

El Primer Simposio Internacional fue patrocinado conjuntamente por la
Organizacion Iberoamericana de Cooperacion Intermunicipal (O.1.C.1.), el
Centro de Estudios Turisticos Europeos y la Asamblea Provincial del
Poder Popular. Se desarrolld el mismo en el Palacio de las Convenciones
de la Ciudad de La Habana bajo el lema "Turismo: Una estrategia para el
desarrollo del Municipio Iberoamericano."

Este evento se organizo para analizar, dialogar e intecambiar experiencias
sobre la importante participacion que tienen y deben tener los municipios
en Iberoamérica para el desarrollo del turismo.

Por los resultados altamente positivos del Simposio los organismos que
tuvieron a cargo la organizacién del mismo, se propuso la creacién de una
comisién permanente de Turismo Municipal Iberomericano con sede en la
propia Ciudad de La Habana. Esta Comision tendria la tarea de la
coordinacién, la cooperacion, intercambio y promocién de actividades
turisticas entre los municipios iberoamericanos.

Esta Comision Permanente paso a llamarse en breve Oficina Permanente
de Turismo Municipal Iberoamericano, con sede en el Palacio del Turismo.
OBJETIVOS GENERALES DE LA OFICINA.

- Promover el intercambio de experiencias turisticas municipales.

- Contribuir a potenciar la utilizacién de recursos, y atractivos turisticos de
los municipios.

- Viabilizar la ayuda técnica para el desarrollo turistico municipal.



- En fin, llevar a cabo la coordinacion, el asesoramiento, la cooperacion, el
intercambio y la promocién de la actividad turistica municipal.
ESTRUCTURA INTERNA Y FUNCIONAMIENTO.

La Oficina Permanente de Turismo de la O.L.C.l, contara con un
presidente y un coordinador. Ambos se encargaran del trabajo cotidiano y
de hacer las coordinaciones de esta entidad, con el resto de los
municipios turisticos. Del mismo modo la Universidad de La Habana,
nombrara al Secretario Técnico de la Oficina, encargado de establecer
relaciones con otras instituciones nacionales y extranjeras, para el
desarrollo de los proyectos turisticos.

Ademas de los mencionados, integraran la Junta Directiva, un
representante de cada pais miembro de la O.I.C.I..

Para su mejor funcionamiento, se firmara un convenio entre la Oficina
Permanente y la O.I.C.I..

Si bien hemos mencionado los objetivos de la Oficina en un sentido
general, ahora expondremos los tipos de turismo y aspectos relacionados
con el mismo que desarrollara la misma a través del asesoramiento, la
cooperacion, el intercambio y la coordinacion entre los municipios
turisticos iberoamericanos.

1.- La ciudad como producto turistico integrado de los atractivos locales.
En este aspecto se incluira el turismo en la estrategia prioritaria de
desarrollo de los municipios. Se tendra en cuenta que cada municipio
presente una cierta ventaja comparativa, que cada uno reciba el énfasis
adecuado e identificar a sus residentes con ella.

Es importante que los municipios que integran la ciudad se den cuenta
que muchas ciudades presentan productos turisticos complementarios
entre si, y esto permitird a los agentes turisticos la elaboracién de rutas o
circuitos turisticos mejor estructurados.

Se trabajara, ademas, en este aspecto el importante problema del medio

ambiente y su relacién con la ciudad como producto turistico. A este
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r'eépécto se sefiala dos grandes problemas que confrontan algunas
grandes urbes: el primero la inseguridad ciudadana, y el segundo, el
deterioro del medio ambiente, lo que evidencia la incapacidad de ciertas
instituciones para armonizar el crecimiento econémico y la conservacion
ecologica.

2.- Turismo especializado

Se incluye aqui el turismo deportivo, de congresos y convenciones,
ecoturismo y turismo educacional. La Oficina se proyectara por desarrollar
ampliamente este tipo de turismo ya que en los Ultimos afos estas
modalidades han permitido ofrecer un turismo que satisfaga todas las
espectativas, intereses y motivaciones del mercado actual.

Se valoraréa altamente la necesidad de satisfacer las nuevas tendencias de
la demanda turistica internacional que busca en la actualidad otro tipo de
motivaciones, no solo la recreacion en si misma, sino el enriquecimiento
cultural, el goce de la naturaleza y el intercambio de experiencias y de
conocimientos cientifico técnicos.

El turismo especializado, ademas de las posibilidades econdmicas que
genera, constituye un elemento regulador de la estacionalidad de la
demanda y esta llamado a convertirse en un poderoso componente de
las estratégias turisticas para el desarrollo de los municipios.

3.- Turismo y patrimonio artistico, cultural e historico.

Se le concedera gran importancia a la utilizacién del patrimonio cultural
en el desarrollo turistico. En el caso de los centros histéricos, se aprecia
altamente su importancia al considerarlos en su integridad e inmersos en
un entorno mayor que es la ciudad.

Se trabajara en aspectos especificos de la utilizacion de edificaciones en
calles, zonas y ciudades. Un aspecto novedoso que se tomara en cuenta
es la posibilidad de ampliar la utilizacion de cementerios y monumentos
funerarios, para excursiones turisticas generales o especializadas, dado

los tesoros artisticos que estos encierran.
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4.- Investigacion y dbcencia en el turismo.

Este punto tiene una especial importancia, en el sentido que la Oficina
pretende fomentar el intercambio, y el asesoramiento entre las
universidades y otros centros de estudios superiores en funcién del
turismo y muy especialmente, en compatibilidad con el trabajo que
despliegan los municipios turisticos, asi como la atencién, a la formacién
y recalificacion de los recursos humanos en el turismo.

5.- El impacto y espacio en el turismo.

En este aspecto se realizara un estudio de los impactos sobre el medio
fisico, planteéndose la necesidad de una Optima utilizacién de los
ecosistemas de los cayos y otras zonas naturales y la necesidad de
transformar el entorno para que el turista encuentre un espacio urbano

representativo de la historia y la cultura del municipio visitado.

ALGUNOS MUNICIPIOS TURISTICOS IBEROAMERICANOS

Argentina Brasil Venezuela
Santa Fe Rio de Janeiro Caracas
Santa Rosa Sao Pablo Sucre

San Luis Belo Horizonte Bolivar
Las Palmas Brazilia Trujillo
Espana México Cuba
Zaragoza Veracruz Varadero
Toledo Cancun Trinidad

Valladolid Merida Stgo de Cuba
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DISENADO PARA LA OFICINA

En el proceso de investigacion creativa encontramos la existencia de un
simbolo disefiado para la Oficina.

Al concluir el Primer Simposio de Turismo, donde se propone que radique
en Cuba la Comisién Permanente de Turismo Municipal Iberoamericana
que como dijimos anteriormente pasaria a llamarse Oficina, se pide
entonces por parte de la direccion del Palacio el disefio de un simbolo
que la identifique. El simbolo fue disenado en PUBLIMER.

Solo se disefid un simbolo el cual no llegd a aplicarse, no elaborédndose
la identidad visual de la Oficina.

Sobre el disefio del simbolo expondremos nuestras conclusiones:

1.- Consideramos que en cuanto al tratamiento formal no posee una
sintesis de los elementos (cualidad signica).

2.- Desde el punto de vista semidtico no tiene la suficiente legibilidad y
carécter pregnante.

3.- Con relacién al uso de la paloma, opinamos que como simbolo ha sido
muy usado para simbolizar la paz; no queremos decir con esto que desde
el punto de vista creativo no se pueda relacionar la paz con el turismo.
Pudieramos relacionar la paloma con el turismo en cuanto a: movimiento y
accion de traslacion que tiene implicita.

4.- Consideramos que el simbolo no es representativo de los atributos
verdaderamente significativos de la Oficina, por lo que es conveniente

realizar soluciones absolutamente nuevas.
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ESTRATEGIA DE DISENO
Como dijimos anteriormente es conveniente realizar soluciones nuevas
en el diseno del identificador de la Oficina.
Nos propusimos en este punto, encausar nuestro trabajo planteandonos
tres hipdtesis creativas, teniendo como solucién comun el disero tanto del
simbolo como del logotipo. Expondremos a continuacion las diferencias
que distinguen a una hipotesis de otra.
En la primera el logotipo se conformaria con la simplificacion en siglas
del nombre de la Oficina Permanente de Turismo Municipal
Iberoamericano. El logotipo estaria acompafiado de todo el nombre de la
Oficina, incluyendo las siglas de la O.1.C.1., con un puntaje mucho menor.
En la segunda hipdtesis se buscaria un nombre de marca para la Oficina
(logotipo) y el mismo estaria acompariado igualmente con el nombre de
la Oficina y las siglas de la O.L.C.l., también con un puntaje mucho
menor.
En la tercera hipotesis se plantearia el logotipo conformado con el
nombre de la Oficina y las siglas de la O.1.C.I.
En cuanto a la primera hipétesis observamos que al tomar las siglas del
nombre completo y simplificandolo estas no eran convenientes, eran
complejas en cuanto a pronunciacion y algunas siglas ya existen como
Organizaciones e Instituciones.
- Oficina Permanente de Turismo Municipal Iberoamericano.
OPTMI
- Oficina de Turismo Municipal Iberoamericano.
OoTMI
- Oficina Iberoamericana de Turismo
oIT
-Oficina de Turismo Iberoamericano
OoTI
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En la segunda hipdtesis llegamos a la conclusidon de que era inadecuado
buscar un nombre de marca por las siguientes razones:

- La Oficina es en si, un elemento de coordinacién, de asesoramiento, de
cooperacion e intercambio para el desarrollo del Turismo Municipal
Iberoamericano.

- La Oficina no es por supuesto una empresa turistica que comercialice
turismo, es decir, no vende turismo, no ejerce las funciones de una
agencia turistica.

- La Oficina es una dependencia de una Organizacion Internacional (la
0O.1.C.1.) por lo que debe llamarse por su nombre.

- El publico que reconocera a la Oficina es el que esta relacionado
precisamente con el trabajo de la esfera turistica, especialistas en turismo
vinculados a la municipalidad iberoamericana.

La tercera hipétesis fue la que desarrollamos en nuestro proceso  de
disefio, porque consideramos que es la mas adecuada y la que  mas
conviene a los efectos de las caracteristicas y personalidad de la

Oficina.
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PROYECCION DE LA IDENTIFICACION

La Oficina es una entidad que tiene como objetivo la cooperacion, la

colaboracion, el intercambio y el asesoramiento, asi como la promocion

y superacion de especialistas, todo ello entre los diferentes municipios

turisticos iberoamericanos.
ATRIBUTOS VERDADERAMENTE SIGNIFICATIVOS

COOPERACION
TURISMO MUNICIPAL
DINACION ———
CERlR e / IBEROAMERICANO
///
INTERCAMBIO
ATRIBUTOS

COOPERACION COORDINACION INTERCAMBIO
Accion y efecto de Ordenamiento Cambio mutuo
cooperar Organizaciodn entre dos cosas
Reunir esfuerzos Dar-recibir
tendentes a un Comunicacion

objetivo comun

Con relacion al turismo la Oficina incluye en su campo de trabajo todas las
formas del mismo, teniendo como objetivo prioritario insertar la ciudad
como producto turistico integrado de los atractivos locales, haciendo
énfasis en el deterioro del medio ambiente y la conservacion ecolégica;
asi como la éptima utilizaciéon de los eco-sistemas, de los cayos y otras

zonas naturales.
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MATERIALIZACION SIMBOLICA

Esta se realizd a través de los signos representativos de la personalidad
de la Oficina, y la traduccién iconica de los mismos.
Trasmitimos los atributos (cooperacién, coordinacién e intercambio) en
lenguaje simbdlico, interpretando la identidad de la Oficina expresada en
palabras, traducida a férmulas visuales, teniendo en cuenta al turismo y
sSus asociaciones relacionadas con la municipalidad iberoamericana

dentro del objetivo de trabajo de la Oficina.

Estos atributos pueden ser visualizados, teniedo en cuenta los siguientes

términos.
¢ Qué es la Oficina ? — —- atributo abstracto
¢ Qué hace ? — —- funcién descriptiva

Damos respuestas a las interrogantes coincidiendo ambas con los

|

S R O

~

atributos que perfilan la personalidad de la Oficina.

Cooperacion

Coordinacion
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Como primer paso en la realizacion de bocetos, se tomo en cuenta lo
abordado en los capitulos, proyecciéon de la identificacion vy
materializacion simbdlica.

Realizamos alternativas y variantes con el objetivo de representar
simbdlicamente los atributos de la Oficina, dentro del contexto del turismo.
En los primeros bocetos tomamos el circulo como figura geométrica
fuerte, pregnante, representando de forma abstracta un sol y elementos
icénicos donde se expresaran la coordinacion, el intercambio y la
cooperacién. Estas primeras variantes eran pesadas y cerradas,
haciéndose demasiado recortada la imagen, por lo que no fueron
satisfactorias.

Estas formas se fueron simplificando y las fuimos haciendo menos
pesadas, perfilando el diserio hacia formas mas ligeras; ya en este punto
ensayamos soluciones del simbolo, tomado el circulo como figura central,
0 sea, como centro, acomparnado de elementos abstractos,
representando los atributos antes mencionados.

Para no encasillar las soluciones graficas, trabajamos bocetos del
simbolo buscando diferentes iconos, es decir, formas geométricas que
no fueran estrictamente redondas, siempre se tuvo en cuenta destacar el
sol, lo irradiante, lo floreciente.

Posteriormente, en los diferentes contactos con el cliente, y ahondando
en nuestra investigacion creativa, nos fuimos esclareciendo la necesidad
de seguir buscando otras formas mas significativas en el disefio del
simbolo.

Esto nos marco las siguientes lineas de trabajo:

1.- Simular un circulo para dar unidad, solidez.

2.- Buscar formas que representen un sentido de direccionalidad,
multiplicidad, movimiento, intercambio, coordinacién y cooperacion.

3.- Buscar igualdad y convergencia hacia un centro (objetivo comun)
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4.- Trabajaf sobre ia base del contexto turistico muniéi'p'al, teniendo en
cuenta de forma muy abstracta los objetivos de la Oficina, como por
ejemplo, el impacto y espacio en el desarrollo turistico.

Al concluir esta etapa, se procedid al ajuste de cada una de las variantes y
alternativas, y posteriormente fueron sometidas a un test de visualizacion.
El mismo fue realizado al publico especializado en el turismo y con
relacion directa al trabajo de la Oficina y al pdblico en general. Existio al
final una coincidencia entre esas opiniones y las nuestras, pero
independientemente de esas valoraciones, consideramos que la solucién
final seleccionada es la mas pregnante e interesante desde el punto de

vista perceptual, y es la que mas representa la personalidad de la Oficina.



PARTIR DE LA TRADUCCION ICONICA DE
LOS SIGNOS DE IDENTIDAD

EL LOGOTIPO.

Como expresamos en el capitulo de las hipétesis creativas, nuestro
codigo linguistico, estaria representado por el texto, nombre de la Oficina
y el logotipo en siglas de la O.1.C.1.

Realizamos bocetos para el logotipo, para el nombre completo de la
Oficina y para las siglas de la O.1.C.1., con la tipografia “Optima Medium” y
“Optima Bold”, seleccionada como tipografia oficial de la identidad.

En los primeros bocetos desarrollamos las siguientes alternativas:

1.- Texto completo del nombre de la Oficina con la tipografia escrita en
altas, incluyendo el logotipo en siglas de la O.1.C.I.

2.- Texto completo del nombre de la Oficina con la tipografia escrita en
altas y bajas, manteniendo el logotipo en siglas de la O.I.C.I. escrito en
altas.

3.- Texto completo del nombre de la Oficina escrito en altas y bajas
haciendo énfasis a través del puntaje en “Turismo Municipal
Iberoamericano”, manteniendo como en las anteriores el logotipo en

siglas de la O.1.C.1. en altas.
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En el proceso de d.i.s.e'ﬁo descartamos la a'ltér'hé{i'\}é.éh la q'u.e :utilizamos la
tipografia “Optima Medium”, pues aunque es mucho mas elegante al
realizar las puebas de reduccién, en positivo y negativo, no es lo
suficientemente legible.

Definimos como solucién final la alternativa nimero dos, teniendo en
cuenta los factores de legibilidad y la extension del texto. Para la tipografia
de los indicadores “Oficina de la Presidencia”,"Salén de Reuniones", y
“Salon de Protocolo” se utilizé la “Optima Medium” por ser elegante,
fina, sobria. Fue utilizada en altas y bajas, lo que proporciond una mayor

legibilidad.
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DISPOSICION DEL IDENTIFICADOR

Para la disposicién del simbolo y del logotipo, tuvimos en cuenta el diseno
y la estructura del simbolo. Trabajamos en varias alternativas (centradas y
horizontal justificada a la derecha) diferencidndose las mismas en la
relacion del simbolo con respecto al logotipo.

De todas las alternativas planteadas fueron escogidas,

1 - Disposicién centrada Disposicion horizontal

(identificador) justificada a la derecha

‘\' ‘\’ Oficina Permanente

I de Turismo Municipal
I Neio N I Iberoamericano
\‘ 0ICI

Oficina Permanente

de Turismo Municipal
Iberoamericano
OICI

por las siguientes razones:

- Aunque se escogid la versién centrada como identificador oficial ~ de la
Oficina, se contemplé una variacién de la misma de manera opcional a
fin de brindar dinamismo y un posible desarrollo futuro al disefio en su
conjunto, y proporcionar flexibilidad a las aplicaciones del programa de
identidad y su desarrollo. Asi por ejemplo la disposicion horizontal es
aplicada al parque mdvil y pudiera ser aplicable a otros soportes que
pudieran en un futuro formar parte del programa de identidad

- En la disposicion del simbolo y del logotipo nos intereso definir la
existencia de un equilibrio entre ambos, procurando que no “pesara”
demasiado el simbolo sobre el texto ni viceversa. Tuvimos en cuenta
ademas, que nuestro cddigo linglistico es un texto largo, formado por

seis palabras y el logotipo en siglas de la O.I.C.I.



Identidad Corporativa 34
PROGRAMA DE IDENTIDAD

En su libro “Imagen global”, Joan Costa senala: “ Crear programas de
identidad es mucho mas que disefiar simples signos. Es disenar los
sistemas de relaciones entre ellos, conforme con las necesidades
practicas de sus aplicaciones a mensajes y soportes muy diversos y a lo
largo del tiempo.”
Si bien la marca (como signo de identidad) se incluye en la identidad
corporativa, esta Ultima comporta una mayor profundizacién en lo que es
exclusivamente gréfico, la investigacion en busca de la verdadera
identidad de la empresa para traducirla en un sistema de signos, y
aplicarla en forma de programas.
Corresponde ahora, tratar acerca de la idea y de los contenidos que
caracterizan el programa de identidad. Para ello desarrollaremos las ideas
de “plan”, “planificar”, y “programa” que aparecen a simple vista como
sinénimos.
Concebiremos el “plan” como un conjunto de reglas préacticas que
definen un procedimiento de razonamiento destinado a obtener un
resultado a partir de ciertos datos iniciales. En nuestro caso, los datos
iniciales los facilita el modelo logico de enfoque del trabajo, cuyas partes
principales exigen:
a) La investigacion
b) El trabajo de disefo grafico
c) La determinacion de la normativa, y la aplicacion de la identidad en la
practica.
“ Planificar ” es en sintesis, la tarea de elaborar, ordenar, describir
detalladamente todo el proceso de trabajo, etapa por etapa.
Para el disenador de programas de identidad, el resultado de |la
planificacion previa a su trabajo es el modelo logistico que contiene el

conjunto del proceso en todos sus detalles. Planificar las tareas que
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intervienen en el disefio de programas, supone la busqueda de la mejor
estrategia operativa y su coordinacion meticulosa.

Este plan de trabajo, por tanto, tiene una efectividad efimera, ya que su
cometido es establecer y organizar el conjunto de tareas que son
necesarias para el trabajo. Por esto precisamente, el plan se disuelve con
el mismo trabajo del disefador.

Por el contrario, el programa de identidad corporativa tiene una funcién
opcional muy amplia, identificada en el tiempo, ya que el programa no es
el plan de trabajo exclusivo del disenador, sino el producto de este
trabajo, una vez dispuesto para ser utilizado en muy diferentes soportes a
lo largo del tiempo.

“Programar” comporta establecer todo un método y una normativa, cuya
aplicaciéon posterior es la que determina la pertenencia misma del
programa y en consecuencia su efectividad, su rentabilidad en términos
de comunicacion.

El progréma de identidad corporativa, como todo programa esta
constituido por determinados elementos simples y por unas ciertas leyes
de combinacion, el disefiador ha de disenar ambas cosas: por un lado
los signos de identidad y por el otro lado la estructura de la misma.

El programa de identidad elaborado por nosotros para la Oficina
Permanente de Turismo Municipal Iberoamericano de la O.l.C.l. y los
elementos estructurales que lo componen aparecen en el anexo nimero

2 “Propuesta para el manual de identidad corporativa”.



oo _ Identidad Corporativa 386
EL DISENO DEL PROGRAMA DE IDENTIDAD
Las diferencias que existen entre el diseno tanto de marcas como
logotipos y programas de identidad son mucho mas profundas vy
complejas de lo que pueden parecer a simple vista. El paso de una a otra
disciplina es el abismo que existe entre disefiar un signo Unico y finito en
si mismo, y disefiar un sistema complejo no sélo de signos sino de
estructuras paradigmaticas de estos signos y su combinatoria
normalizada.
La identidad corporativa no tiene sélo por objeto marcar fisicamente los
productos, empresas e instituciones y firmar los mensajes que son
funciones de la marca, sino desarrollar visualmente un concepto de
personalidad corporativa en forma de programa, lo cual no anula las
funciones tradicionales del marcaje, sino que las emplea y las coordina
con las demas actividades de comunicacion.
Para el disenador, la disciplina del disefio de la identidad corporativé,
constituye asi mismo un sistema, es decir un plan o programa.
- Como planificacion estratégica y logistica del conjunto de trabajo.
- Como desarrollo del plan.
- Como proceso de trabajo grafico.
- Como programa normativo, explicitamente definido que sera
materializado finalmente en forma de un manual, para la puesta en
practica y control del programa y en sus aplicaciones particulares y en sus
conjuntos a lo largo del tiempo. ﬁ
Desde el punto de vista del disefiador la expresion “disefiar programas de
identidad” implica tres grandes requisitos:
- Planificar y organizar.
- Modular o sistematico implicito en la tarea combinatoria y estructural de
la accion de programar.
- Interpretar la identidad, que significa algo tan especifico como es

descubrir y visualizar simbdlicamente la personalidad de la  Oficina.
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Por todo este conjunto de consideraciones se comprende que disenar
programas de identidad va mas alld del mundo tradicional del grafismo. El
disefiador debera llevar a cabo un conjunto de tareas donde la
creatividad se combine con la l6gica, no se guiard basicamente por su
intuicion y sensibilidad, sino por el andlisis objetivo de una serie de datos
que tendra de tener en cuenta y traducirlo finaimente con un sentido

estricto de sintesis.



Identidad Corporativa 38

TIPOGRAFIA OFICIAL

La familia tipogréfica “Optima”, esta incluida entre las diez grandes
tipografias, pertenece al grupo de las incisas, las cuales son formas
intermedias entre la “romana” tradicional y el “palo seco” del que toman la
simplicidad.

Los asientos de las maylsculas de la tipografia “Optima” se reducen a
una forma triangular muy sutil. Las mindsculas poseen asi mismo
terminaciones poco marcadas. La cursivas, como en el “palo seco” tienen
una simple inclinacion,

Esta familia tipografica connota una clasicismo modernizado. La “Optima”
fue disefiada por el aleman Hermann Zapf en 1958; es una tipografia de
un estilo muy personal y de rasgos muy especificos y elegantes.

Por las razones antes expuestas y por relacionarse su estilo con la linea
seguida en el diseno del identificador de la Oficina, de crearlo con la
elegancia, seriedad y prestigio que encierra la personalidad de la Oficina,
se escogié esta tipografia.

TIPOGRAFIA COMPLEMENTARIA

La tipografia nombrada “Helvética” fue disefiada por M. Mudeger en 1956
para la fundicién Haas. En esta tipografia, los conceptos de unidad formal
y simplicidad geométrica fueron subordinados a criterios de legibilidad,
desarrollandose una solucidn tipografica mas eficaz. Uno de los aspectos
en que se baso esta eficacia es la importancia dada a la diferenciacién de
las letras dentro del alfabeto por encima de la unidad y simplicidad del
sistema.

El diserfio de esta tipografia integra los conocimientos y tradicidn
tipografica desarrollada por Leonardo, Durero, Bembo Giriff, y
principalmente por el diserio del alfabeto romano Garamound, en el 1544,
La “Helvética” es por tanto una tipografia muy equilibrada, agradable a la

vista y de facil lectura. Por estas razones fue seleccionada como tipografia



papeleri:s\ de la Oficina.
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EL SISTEMA RETICULAR

La reticula es empleada por tipdgrafos, disefiadores gréaficos, fotégrafos, vy
disefiadores de exposiciones para la solucién de problemas visuales bi o
tridimensionales.

El empleo de la reticula como sistema de ordenacidon constituye la
expresiéon de una cierta actitud mental en que el disefador consigue su
trabajo de forma constructiva. Esto expresa una ética profesional, pues

{3

como dijera (10): “el trabajo del disefiador debe basarse en un
pensamiento de caracter matematico, a la vez debe ser claro, practico,
funcional y estético”. Con la reticula se configura con éxito las imagenes
de las empresas.

Por “imagen de empresa” 6 “imagen corporativa” se entiende todo tipo de
elemento portador de informacién visual desde la tarjeta de visita hasta la
publicidad, incluyendo ademas rétulos en vehiculos.

Como sistema de organizacidon la reticula facilita la organizacion
significativa de una superficie o un espacio. Un sistema de reticula de
base cuadrada de 5X5 milimetros fue elaborado y utilizado en este trabajo
para la construccion geométrica del simbolo, los identificadores, asi como

para proporcionar toda la informacidn en el manual de identidad.
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GAMA CROMATICA

Los colores propuestos para el identificador son el verde para el simbolo vy
el negro para el logotipo.
El verde utilizado, el pantone 355 C, presenta en su composicion
cromatica un 90% de amarillo y 100% de cyan, no teniendo ninguna
cantidad de magenta y negro. |
Fue escogido para el simbolo debido a la evocacién manifiesta a la
vegetacion y al frescor, y por ende a la naturaleza. El alto porciento de
amarillo en su composicion hace que este cobre una fuerza atractiva y
soleada; se quiso ademas seguir una idea de unificacion simbdlica al
simbolo de la O.1.C.1., que precisamente es verde.
Como hemos explicado, entre los objetivos prioritarios de la Oficina se
encuentra la insercién de la ciudad como producto turistico integrado a
los atractivos locales, ademas de abogar contra el deterioro del medio
ambiente y la conservacion ecoldgica. Por lo anterior con la utilizacion del
verde en el simbolo de la Oficina tuvo como fin la asociacién psiquica a
todo el conjunto de conceptos y términos ecoldgicos, tales como la
apelacioén al cuidado y conservacion de la naturaleza, parques, arboledas,
en el entorno urbano y rural de los municipios turisticos iberoamericanos.
El color negro en el logotipo, por su parte, combina de forma contrastante
con el color verde escogido para el simbolo, facilitando el realce de este
ultimo, ademas de contrastar excelentemente con el fondo blanco que
soporta toda la identidad. Otras razones que influyeron en nuestra
decisién de utilizar el color negro en el logotipo fueron las consabidas
apelaciones psiquicas que el mismo posee: seriedad, respeto, esbeltez, y
elegancia. Las mismas constituyen la imagen" que se desea proyectar de
la Oficina.
Quisieramos apuntar gue el color crema que forma parte de nuestra gama
cromatica (pantone 466 C) se propone para que sea utilizado en las

aplicaciones de la identidad: parque movil, pullovers, etc.
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~ APLICACIONES

Al concluir el disefo del identificador y teniendo en cuenta el programa de
identidad creado para la Oficina, asi como los elementos estructurales del
manual, se realizaron las siguientes aplicaciones:

Gréfica Ligera

- Papel de carta, primera y segundas hojas

- Sobre de carta americano, incluyendo el retiro

- Otros sobres de formato A5, B4 y C4

- Tarjetas de presentacion

- Block de notas

- Bofsa contenedora de documentos

Serializacion

- Colocacién del identificador en el exterior del edificio, sede de la Oficina (Palacio del
Turismo).

- Indicador de entrada, colocado en el interior del edificio, indicando el lugar de
ubicacion de la Oficina de la Presidencia, del Salén de Reuniones y Salén de Protocolo.
Otras aplicaciones

- Uso del identificador en plumas, llaveros, pullovers, bolsos, pegatinas, pisapapeles, etc.
Parque Movil

Aplicacion del identificador al rfanspone que utilizard la Oficina como elemento

importante de fa identidad.



Identidad Corporativa 43

'MANUAL DE IDENTIDAD

El manual no es mas que el soporte fisico donde se hallan explicadas
todas las soluciones fundamentales a las cuestiones de la personalidad
gréfica de la Oficina y de sus comunicaciones visuales. El es a su vez
estricto y flexible. Los contenidos del manual vienen determinados por el
plan que se ha trazado para crear y desarrollar el programa.

El manual abarca todos los elementos basicos del sistema de identidad,
sus aplicaciones y normativas hasta el modo correcto de reproducirlos y
aplicarlos a los diferentes soportes.

A continuacion expondremos el guidn de contenido para el manual de
identidad corporativa de la Oficina Permanente de Turismo Municipal
Iberoamericano.

Guién de contenido

- Introduccién

- Componentes del sistema

- Finalidad de la normativa

- Cémo usar el manual

- Los signos de identidad

- Simbolos

- Logotipo

- Gama cromatica

- Simbolo grafico

- Uso de los colores

- La estructura visual de la identidad

- Tipografia corporativa

- Normas tipograficas

- Sistema modular

- Formatos

- Aplicaciones



SUMARIO
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CONCLUSIONES

1.- Se disefid el identificador, compuesto por simbolo y logotipo, de la
Oficina Permanente de Turismo Municipal Iberoamericano de Ia
Organizacion Iberoamericana de Cooperacion Intermunicipal, O.1.C.1.
2.- Se disefid el programa de identidad que permiti6 el disefio del
identificador de la la Oficina Permanente de Turismo Municipal
Iberoamericano, la aplicacion del mismo a diferentes soportes de
comunicacion de dicha Oficina, tales como la papeleria, parque movil,
sefalizaciones, etc, asi como las normativas correspondientes.
3.- Se diserd el manual de identidad de la Oficina Permanente de Turismo

Municipal Iberoamericano que comprende todos los elementos basicos

del sistema de identidad, sus aplicaciones y normativas.
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RECOMENDACIONES

7.- Dar continuidad al programa de identidad en lo referente a la
promocién y publicidad de la Oficina a través del disefio de carteles,
plegables, boletines informativos, etc., sobre las actividades de la Oficina
en el contexto turistico iberoamericano.

2.- Utilizar el identificador disefado para la Oficina Permanente de Turismo
Municipal Iberoamericano dentro del contexto del Palacio del Turismo, la
propia Oficina y la O.1.C.l. También se recomienda la utilizacion aislada del
simbolo en otros impresos, sellos, pegatinas, etc., dentro del mismo
contexto.

3.- Poner en practica las aplicaciones del identificador en los diferentes
soportes comunicacionales, teniendo en cuenta en todo momento las
normativas establecidas.

4.- Realizar ampliaciones y reducciones por métodos proporcionales para
su correcta aplicacion, respetando la relacidon de proporcion ( simbolo
logotipo, en las dos versiones) asi como la de los indicadores, Oficina de

la Presidencia, Salén de Reuniones y Salon de Protocolo.
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Anexo |: Bocetos
Anexo ll: Manual de Identidad Corporativa
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