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Introduccion

Son varios los anos transcurridos desde que comenceé la carrera, entonces
de forma casi involuntaria, sin saber cierto qué era aquello de Comunicacion
Audiovisual. El tiempo, vy las diferentes asignaturas y vivencias universitarias,
fueron definiendo progresivamente mi camino hacia el diseno grafico. En estos
siete anos he compatibilizado la carrera con practicas en diversas empresas, casi
siempre dentro del ambito del disefno gréafico, asi como he tenido la oportunidad
de realizar numerosos trabajos como disenador freelance.

Asi es como llegamos al presente proyecto, que cierra una etapa y abre
otra. La Maquinista Valenciana (en adelante LMV) recurri® a mi a través de José
Garcia Escudero, amigo personal y recien nombrado director de la empresa.
Buen conocedor de gran parte de mi trabajo, pensé que seria la persona mas
adecuada para ocuparme del diseno grafico en su empresa, motivo por el que
siempre le estaré agradecido.

LLa adquisicion de LMV en 2007 por parte de un grupo empresarial madrilefo,
como parte de su plan de expansion; y la inversion que ello conlleva, trae
consigo un especial interés en renovar y relanzar la marca, consiguiendo
mejorar la confianza en ella. En este contexto surge este trabajo, motivado por la
necesidad de renovacion de todos los elementos graficos institucionales, como
signo inequivoco y trascendental de la nueva etapa de la empresa. La finalidad,
por tanto, es clara: la actuacion en el campo de la imagen grafica como soporte
para el resurgimiento comercial de La Maquinista Valenciana.

El caracter tradicional, familiar, casi romantico de su historia, lleva a la nueva
directiva a adaptar las aplicaciones graficas respetando obligatoriamente la
marca y los elementos que la componen. El presente proyecto no es tanto uno
de esos casos de rediseno integral y sistematico de la identidad corporativa,
sino una aplicacion de la marca, con ligeros ajustes, para la construccion de la
imagen corporativa y la actuacion en su politica de comunicacion publica.

La actuacion sobre la imagen corporativa en las empresas se ha convertido
en los ultimos anos en un proceso de suma importancia. Se ha pasado de
acciones puntuales en materias de diseno basico a completos planes de
actuacion mas alla del disefo grafico y la publicidad. Este proyecto se centra
en la primera parte del plan de actuacion, ya de por si compleja, para revelar
la nueva realidad de la firma a clientes y competencia, con el objetivo claro de
ofrecer una imagen tradicional, acorde a la historia de la empresa, pero con un
importante componente de actualidad, modernidad e ilusion fruto de la nueva
gerencia.




Presentacion de contenidos

A lo largo de las siguientes paginas iremos desgranando progresivamente
las diferentes fases que ha comprendido el presente proyecto. En primer lugar
haremos a modo de introduccion un pequeno recorrido por la historia de las
marcas y la identidad corporativa, como punto de partida, exponiendo el marco
tedrico en empleado como base para la racionalizacion y comprension de
la teoria sobre la marca y el branding. Tras definir tanto la marca, como los
diferentes elementos que la integran, pasaremos ya a la enunciacion de los
componentes de un manual de indentidad corporativa, desde el punto de vista
de la marca, para dar paso a la elaboracion de cada una de las aplicaciones
solicitadas, en este caso, por el cliente.

El tercer capitulo aborda la empresa desde las perspectivas de pasado,
presente y futuro, e introduce el sector de la senalizacion maritima, para continuar,
ya en el capitulo siguiente, con un recorrido sobre la imagen corporativa en
el sector, donde analizaremos las marcas de las principales empresas que
lo integran, estableciendo conclusiones a nivel grafico que nos serviran en el
posterior desarrollo de las aplicaciones.

Estos capitulos, que han significado una extensa labor de investigacion y
estudio, se han traducido en una importante fuente de informacion que, espero,
se vea reflejada en la posterior elaboracion de las aplicaciones corporativas.
Partiendo de la marca, a la que se efectuaron una serie de pequenas
modificaciones para equilibrarla graficamente y compensar su paleta de color,
se elabord un manual de identidad corporativa, estableciendo los pilares con
que los elementos de la marca deben contar. Como veremos en ese capitulo, el
quinto, el proyecto se elabord de forma escalonada, ya que a la fase inicial, en la
que se desarrolld el manual, las aplicaciones impresas y electronicas, una nueva
pagina web y un dvd interactivo; se le sumaron dos mas en sSucesivos meses,
que contenian tanto modificaciones sobre el material existente, como nuevas
aplicaciones graficas y un video corporativo.

Finalmente aparece recogida la conclusion al presente proyecto, cuya
aplicacion practica abarca algo mas de 18 meses, abordada desde mi propia
perspectiva y también desde la del gerente de la empresa, del que se reproduce
parte de una de las entrevistas mantenidas en este tiempo.

El apartado de anexos contiene el manual de identidad corporativa y un
briefing facilitado por la propia empresa en la fase inicial del proyecto, dedicada
a la investigacion sobre la empresa y su entorno.
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Objeto del proyecto

En esencia, el objeto del proyecto no es otro que, partiendo de la marca
existente, crear una serie de aplicaciones corporativas para relanzar
comercialmente la marca, en un contexto en el que la empresa ha pasado por
importantes cambios a nivel organizativo y tecnoldgico.

En el caso que nos ocupa, la decision de actuar en el campo de la identidad
institucional viene motivada por el cambio de gerencia. La nueva administracion
de la empresa llega con una motivacion especial de cara a la renovacion de la
imagen institucional, pero ademas entiende el legado de la marca, cuya imagen
data de hace mas de cien anos. Su persistencia en el tiempo ha reforzado el
sentimiento de seguridad y familiaridad con que muchos de los clientes conciben
a la empresa. Sin embargo, la situacion econémica previa a la adquisicion de
la corporacion, es signo de varias debilidades sobre todo a nivel de ingenieria
y administrativo. Por ello, la nueva gerencia es muy consciente de los puntos
débiles de la empresa, y concibe una nueva estrategia para reubicar el negocio.
La estrategia de toda marca consiste en hallar la forma de ganarse la confianza
del consumidor, ampliar los margenes de beneficio y lograr que el consumidor
se mantenga fiel.

Dentro del marco previamente expuesto, discurre el presente proyecto de
forma paralela a las diferentes estrategias comerciales que desde la empresa
se estan llevando a cabo los dos ultimos anos; como son, entre otras, el
afianzamiento como referente estatal en el sector de las ayudas a la navegacion,
la expansion hacia el mercado asiatico y una importante inversion en |+D+i.

En un proyecto de rediseno de imagen corporativa, el cliente acude al
disenador en busca de una nueva vision de su marca. El propdsito de todo plan
de rediseno es proporcionar un perfil visual y uniforme de la empresa, acorde a
su identidad. Para que todo ello sea efectivo, es necesaria una actuacion integral,
es decir, una actuacion sobre todos los elementos integrantes de la identidad; y
debe ser programada, debe partir de la investigacion para definir correctamente
los atributos de identidad de la empresa y la posterior actuacion ordenada.
Conseguir una imagen caracteristica obliga a que la empresa se replantee
su perfil exterior, de forma que sea un rasgo distintivo de otras empresas. El
rediseno de la imagen implica un reto profesional superior a cualquier otro al que
me haya enfrentado anteriormente. A la dificultad de estudiar el mercado, los
puntos débiles y fuertes de la empresa, la estética corporativa mantenida hasta
entonces; hemos de sumar la implicacion emocional de la anterior gerencia y la
vigencia de la marca, que se ha de preservar sin modificaciones.

Con este referente se requiere el desarrollo de nuevas aplicaciones de marca,
encontrando un equilibrio perfecto entre funcionalidad, modernidad, tradicion y
coherencia. La direccion de la empresa hizo especial hincapié en la necesidad
de mantener el logotipo existente para que los clientes confiaran en la nueva




etapa, confirmando e incluso reforzando su percepcion sobre los productos de
la empresa, asi como la solidez y vigencia de la marca.

Como dice Lisa Silver, «... un logotipo no es sélo un elemento mas del
sistema de identidad corporativa, sino que es, indiscutiblemente, uno de los
mas importantes. A diferencia de tarjetas comerciales, membretes o paginas
web, que pueden ser actualizados para reflejar cambios de direccion, nuevas
ofertas comerciales, 0 cambios en las preferencias del publico sin provocar
confusion ente los observadores. (...) Los logotipos son duraderos, universales,
atemporales.» Asi parece haberlo entendido el cliente, para quien, a pesar de
los diferentes cambios acaecidos en el empresa, y del deseo de modernizar
la imagen institucional, es vital conservar sin ningun tipo de modificaciones el
logo existente. Esto supone, como se ha senalado anteriormente, el punto de
partida para el desarrollo del presente proyecto. Ademas, desde la gerencia de
LMV se espera recuperar el liderazgo en el mercado nacional y una mejora en
su presencia en los mercados internacionales; y la normalizacion y adecuacion
de todas las aplicaciones graficas de la empresa para maximizar la imagen de
empresa sobria y profesional no solo entre los clientes, sino también entre los
empleados.

Para lograr estos objetivos, el proyecto se ha elaborado siguiendo tres
grandes fases, que a groso modo serian:

1. Planificacioén:

Tras un minucioso estudio de la empresa y el mercado (fundamentalmente
a nivel grafico), se fijara una estrategia para conocer qué se pretende obtener y
como. Puesto que se trata de un trabajo profesional, y en éste caso los plazos
de entrega de archivos finales son realmente ajustados, la correcta planificacion
de las tareas y los niveles de aplicacion de las mismas se torna imprescindible.
De hecho, la primera y principal dificultad del proyecto estriba precisamente
en lo anterior, ya que la necesidad del departamento comercial de contar con
el nuevo material grafico cuanto antes, conlleva que los diferentes niveles de
actuacion establecidos no puedan cumplirse horizontalmente, sino que en la
mayoria de los casos se encuentren también a nivel vertical.

2. Creacion:

Con la marca como referente, se desarrollaran una serie de aplicaciones
corporativas en los diferentes formatos actuales: papeleria, web y multimedia.
El reto consiste en mantener la esencia de la imagen de la marca y obtener
aplicaciones no soélo que funcionen a la perfeccion con ella, sino que contribuyan
a modernizar la imagen sin que ésta pierda los valores fundamentales que ha
mantenido la entidad desde sus inicios en 1880.

3. Implementacion:
Esta fase hace referencia al momento en que las diferentes aplicaciones
desarrolladas se conviertan de uso obligatorio por parte de la empresa, asi
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como se difundan publicamente aquellas que asi lo requieren. En realidad la
implementacion discurrira, por expreso deseo del cliente, paralelamente a la
fase de creacion.

Todo proyecto de rediseno puede ser abordado desde una doble perspectiva:
la verbal y la visual. En la elaboracion del presente volumen nos centraremos en
la segunda dimension, que es donde opera la gestion del diseno con acciones
como la reformulacion de la imagen corporativa, el reposicionamiento o la
actualizacion de la marca y sus aplicaciones.

En nuestro caso, a pesar de que la tradicion se impusiera sobre la posible
innovacion, consideramos que, puesto que la intervencion partid de una
programaciony que fue practicamente integral; podemos hablar de plan redisefo
corporativo como tal, a pesar de que no haya habido intervencion en el logotipo
de la empresa, mas alla de ligeros ajustes para equilibrarlo.

Una vez desarrolladas todas las aplicaciones corporativas programadas, mas
varias aplicaciones de la marca que han surgido con el tiempo, la entidad y
fuerza que finalmente ha cobrado la marca, es algo mas propio de un profundo
plan de rediseno de imagen visual corporativa.

La identidad corporativa debe mostrar sin engario el espiritu intimo
de la empresa. Cada empresa tiene sus propios principios y objetivos
para desarrollar el espiritu de la plantilla, la estrategia de gestion,
la produccion y los servicios. La actitud global que adopte para
manejar estos temas constituye una cultura corporativa especifica
que la distingue de las demas.

Kan Tai-keung, jefe de Kan+Lau Design Consultants




2 Exposicion del marco tedrico
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Actualmente, factores como la internacionalizacion de los mercados, la
participacion en ellos de numerosos agentesy laingente cantidad de informacion,
se traduce, al contrario de lo que se pueda suponer, en una creciente dificultad
en los individuos para identificar, diferenciar y recordar los diferentes productos,
Servicios u organizaciones existentes. El consumidor cada dia cuenta con mas
herramientas y una mayor formacion, lo que generalmente le posiciona en una
actitud critica hacia su vision sobre la marca, interviniendo indirectamente en
las propuestas de la compania. Nace asi un nuevo modelo que rompe con la
unidireccionalidad de los mensajes de las marcas.

Como dice Fiell', «<los mensajes graficos estan en todas partes. Estan tan
presentes en la sociedad moderna (desde las vallas publicitarias hasta los
logotipos de las prendas de vestir) que a menudo registramos sus codigos en
nuestro subconsciente (...). El bombardeo de imagenes visuales no solo nos
ha hecho mas eruditos a la hora de descifrar las intenciones, sino que nos
hemos hastiado de la monotonia de la mayor parte de la comunicacion con
fines comerciales. Actualmente, para que algo retenga nuestra atencion, debe
provocar grandes dosis de reflexion o diversion. Hoy, mas que nunca, la presion
para llevar a cabo proyectos innovadores que transmitan un mensaje de un
modo cautivador es extreman».

Segun Manucci?, «la propuesta que elabora la organizacion, lo que tiene para
ofrecer (producto, servicio, idea) se desarrolla en un nuevo espacio de interaccion
distinto al mercado fisico de productos, fabricas y estructuras edilicias. Este
nuevo espacio es un espacio virtual y corresponde al universo cognitivo de las
personas, con sus creencias, valores, ideas y actitudes».

En este contexto, las empresas han de orientar sus esfuerzos a establecer
una identidad corporativa fuerte y coherente, y asegurarse de comunicarla de
forma clara a sus potenciales clientes. Solo aquellas que consigan establecer una
conexion con su potencial cliente, distinguiéndose ademas de su competencia,
conseguiran triunfar. Una buena marca refleja personalidad, tiene una esencia
clara, cuenta con un respaldo, se diferencia de las demas, beneficia a los
consumidores y es un valor agregado para el mercado.

1. FIELL, C. & P. El disefio gréafico del siglo XXl
2. MANUCCI, M. “De la persuasion a la gestion de simbolos” accesible en: www.cem.itesm.mx/
dacs/publicaciones/logos/anteriores/n35/mmanucci.html




2.1 La marca y el branding.

No se puede entender el proceso de creacion de marca, o de rediseno, ni
tan siquiera el marketing empresarial, sin la imprescindible participacion del
branding. Por ello hemos creido conveniente el tratar en el presente proyecto
el tema de la marca desde la perspectiva actual del branding como proceso
imprescindible.

En nuestros dias el branding resulta uno de los procesos mas importantes
en la creacion de la imagen de una empresa. Es posiblemente la herramienta
mas importante de la que se sirve el marketing para, como se ha expuesto
anteriormente, generar e introducir en el mercado la necesaria experiencia que
asocia a producto y a consumidor.

El Branding es término de gran difusion en la actualidad que hace referencia al
modo en que la gestidon del conjunto de elementos vinculados a la marca influye
en el valor de los productos o servicios que representa. La creacion y gestion del
valor de marca contribuye inequivocamente a una mejor competitividad gracias
al consecuente posicionamiento postivio en el mercado, siendo la marca el
elemento diferenciador mas importante.

En ciertos casos, el término también se refiere a la suma total del valor de
una empresa, considerando los activos y pasivos; tangibles e intangibles, de
aspectos tales como sus productos, servicios, gente, publicidad, colocacion, y
cultura.

La Asociacion Americana de Marketing define la marca como:

«Una marca es un nombre, un término, una serial, un simbolo, un diserio,
0 una combinacion de alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, y los diferencia de los de los competidores».

Es comUnmente aceptado que la marca puede designar al producto y al
productor. La marca no transmite la identidad de la empresa, sino que colabora
en su construccion. Puede contener, 0 no, elementos derivados de la identidad
corporativa principal, o puede originarlos.

Es una especie de interlocutor entre la institucion y el consumidor final, quien
deposita parte de su confianza en la marca, tomandola como referente directo
de su reputacion. La marca, por ser el Unico elemento presente en todos los
contactos que la institucion establece con sus interlocutores se tifie rapidamente
con sus atributos. Este hecho explica por qué suele creerse que es la marca
la transmisora de los atributos vy, reciprocamente, por que la mejor marca es
incapaz de salvar una mala politica de comunicacion. Por ello representa uno
de los principales activos de una empresa y tiene un alto valor estratégico en
un contexto tan cambiante como el actual. Esta es quien debe darlo a conocer,
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identificar y diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y asegurar
SuU mejora constante.

Uno de los criterios mas extendidos para evaluar la calidad de una marca
gréfica establece que este signo es bueno cuando expresa de la manera mas
clara y explicita posible los atributos de la institucion que identifica

La marca ofrece del producto, junto con su realidad material, una realidad
psicologica, una imagen cargada de afectividad: seguridad, prestigio, calidad,
riqueza... La marca es sinbnimo del negocio y estilo que esta tras el producto o
servicio, que incluye al personal de la organizacion, una filosofia y un espiritu que
lo sustenta. Las marcas ofrecen un conjunto de valores, una vision y una actitud.

El corazén de cada marca es el publico. Las organizaciones establecen
un posicionamiento de marca para proyectar una imagen publica e interna
coherente; este posicionamiento delimita unos perimetros para responder a
las oportunidades y retos, ademas de orientar a aquellos que trabajan para la
organizacion.

«Una marca es una promesa de satisfaccion. Es un signo, una metafora que
opera como un contrato tacito entre un fabricante y un consumidor, un vendedor
y un comprador., un artista y su publico, un entorno y quienes lo habitan». °

Una vez que el producto se ha consolidado en el mercado, debe demostrar
su continuidad en él a través de la actividad de la marca.

Otros autores, como por ejemplo Joan Costa*, explican la identificacion del
consumidor con una marca en torno al concepto de autoimagen: «la mayoria
de los productos los compramos incluso mas por lo que significan para cada
uno de nosotros que por lo que hacemos con ellos. La marca es el vehiculo-
puente entre el producto/servicio y su camino hacia la imagen. La imagen es
todo aquello que el producto significa, mas que lo que hacemos con él. Y es
por esa acumulacion de valor (y por la fuerza decisiva de éste) que la imagen
de marca representa hoy el objetivo estratégico de base para la empresa (...).
La gente no compra productos sino marcas... Lo que se compra no es el
signo-marca (a pesar de su ostentacion incluso en el vestir), sino la imagen
de esa marca reflejada en los individuos. La marca deja asi de ser un simple
signo de identidad y reconocimiento asociado al producto para instalarse en
lo mas psicolégico del imaginario social. Ahi se convierte en un referente —un
auténtico estereotipo cultural en la medida en que esa imagen esta cuajada
de aspiraciones representadas por ella, de satisfacciones y emociones, y es
simbolo de pertenencia a un grupo, a un estilo de vida, de encarnacion de una
idea, de un nexo social o cultural de identidad, de un estatus o, como hemos
repetido, es la autoimagen de su consumidor/usuario»

3. HEALEY, M. ;Qué es el Branding?
4. COSTA, J. La imagen de marca. Un fendbmeno social.




Cada dia esta mas extendido el concepto de que la marca aglutina y dota
de sentido a todos cuantos elementos abstractos configuran la identidad de la
empresa, aportando un valor anadido, siendo la base sobre la que los diferentes
productos o servicios de la empresa se sustentan en el mercado. Es un seguro
de progreso, obligando al fabricante a perfeccionarse sin descanso. Asi, éste
debe analizar el mercado, no sdlo en cuanto a la relacion calidad - precio en
comparacion con la competencia, sino también para conocer los deseos del
consumidor, su forma de ser, su caracter. Las personas eligen las marcas en la
mayor parte de los casos por afinidad con su personalidad. No basta con que
satisfaga las expectativas de los clientes, ha de despertar entusiasmo y crear
una lealtad imperecedera. Un cuidado proceso de branding dara lugar a una
marca que infunda confianza.

Tener un nombre fuerte puede llegar a convertirse en el arma competitiva
mas eficaz para una compania. Y aunque las marcas no tienen un ciclo de vida
limitado, una mala administracion puede matarlas, o hacer que vayan perdiendo
valor a lo largo del tiempo. Por esta razén es muy importante todo esfuerzo que
la empresa empenfe en conseguir el posicionamiento deseado en la mente de su
potencial cliente, tanto de la marca como de la empresa en si. El posicionamiento
se basa en el concepto de que la comunicacion sélo puede tener lugar en el
tiempo adecuado y bajo circunstancias propicias. La mejor manera de penetrar
en la mente de otro es ser el primero en llegar.

Segun Bassat®, «<Es cierto que las marcas tienden a ser volatiles, pero valen
tanto dinero que el esfuerzo por mantenerlas no debe regatear en medios. Un
estudio del Boston Consulting Group analizé marcas que eran lideres en 1923
y lo seguian siendo en 1992. (...) Kodak, Gillete, Campell's o Colgate, al lado
de Coca-Cola, se mantenian inalterables en el mercado mundial. No es que los
anos no pasaran para ellas, sino que no habian descansado un momento para
conseguir mantener su imagen nueva y moderna a pesar de los anos».

Para el autor, asi como para una gran mayoria de los consultados para el
presente proyecto, el mayor reto en la gestion de una marca reside en mantenerla
viva, atenta a los cambios de mercado, dispuesta a evolucionar. Este concepto
ha sido uno de los puntos de partida a la hora de elaborar el presente tomo,
ya que el logotipo de LMV existente debia ser respetado en su totalidad, y a
Su vez se pretendia dar una nueva imagen a la empresa; moderna, elegante,
pero sin renunciar a la herencia que mantiene desde casi sus inicios: producto
valenciano, empresa familiar, tradicion,...

Las mejores marcas son, potencialmente, longevas y robustas. Como
disenadores se ha de tener esto muy en cuenta. A menudo es tentador un estilo
de diseno muy espectacular de entrada, pero que puede quedar anticuado
muy rapidamente. También son tentadores los cambios o manipulaciones en

5. BASSAT, L. El libro rojo de las publicidad.
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Empresas como Kodak en fotografia,
IBM en informatica o Coca-Cola en
refrescos fueron pioneras en sus
respectivos mercados, lo que sin lugar
a dudas ha contribuido a la vigencia de
su marca.

los logotipos al cabo de algunos anos: tal ano, la
marca esta en un cuadrado, al afo siguiente en un
ovalo, después se pone en verde y, mas adelante,
se le da un atractivo tono dorado.

Aunqgue es indudable que el estilo del logotipo
debe actualizarse de cuando en cuando el
disenador debe resistirse a la tentacion de
manipularlo a menos que sea realmente necesario.
Es un hecho muy conocido, en los ambientes
publicitarios, que con frecuencia los consumidores
solo empiezan a prestar atencion a un cartel o a
un anuncio televisivo cuando el anunciante y la
agencia de publicidad estan ya absolutamente
hartos de la campana. Esto también es cierto en el
caso de los logotipos.

Por otra parte, los consumidores son muy
conservadores. Se necesita tiempo para que se
desarrolle el «significado visual» y la asociacion con
un determinado producto o empresa que se intenta
promocionar, incluso si se utilizan presupuestos
publicitarios multimillonarios. Si se desea modificar
0 actualizar este significado visual, hay que hacerlo
pausada y cuidadosamente, como en los casos
de Mercedes, Shell, Coca-Cola, Westinghouse
Electric y otras marcas y logotipos punteros.

Es l6gico afirmar que la marca es la parte mas
visible de la empresa y su valor radica, no solo en
la identificacion entre producto y consumidor y las
sensaciones que de ella surjan, sino en su potencial
como garante de estabilidad en el mercado a
medio / largo plazo, posicionando y diferenciando.

Para la doctora en Administracion de Empresas,
Cecilia Quinteros, si una empresa quiere tener
éxito, debe convencerse de la importancia de ser
la primera en penetrar en la mente de las personas.
En este sentido, la manera de crear lealtad hacia
una marca es impactando primero (antes que la
competencia, si la hubiera) y luego, procurar no
dar pie para que el cliente se cambie a otra marca,
en otras palabras, hacer o que sea necesario para
retenerlo. (...) Para triunfar en nuestra sociedad
sobrecomunicada, toda empresa debe crearse




una posicion en la mente del cliente en perspectiva (lo éptimo es ser el primero).
Esta posicion debe tener en cuenta no soélo sus fortalezas y debilidades, sino
también las de sus competidores.

Es importante contar con una determinada estrategia de marca y un
posicionamiento, algo que lleva tiempo y puede llegar a costar mucho dinero.
Un complicado proceso que merece la pena, ya que conseguir la lealtad del
cliente puede asegurar el futuro de la empresa.

2.1.1 funciones de una marca para una empresa:

La funcién principal de una marca es reforzar la reputacion de la empresa v,
de ese modo, mejorar la productividad. A los consumidores la marca les ofrece
reconocimiento e identificacion inmediatos. La marca es un factor de identidad
que permite su reconocimiento a primera vista. Ademas:

- Responsabilidad publica: La marca es la firma del fabricante en el
producto, y la forma de dirigirse a la sociedad para indicar quién ha hecho le
producto y quién se responsabiliza de su buen fin.

- Autenticidad: todo lo que ampara la marca esta creado y fabricado en
exclusividad por le empresario que garantizar su autenticidad poniendo su firma,
la marca, en el producto.

- Calidad: la marca presupone que la calidad del producto, asumida por
el publico, va a continuar mientras el producto permanezca amparado por la
marca.

2.1.2. tipos de marcas y logotipos.

Extraido de Coémo disehar marcas y logotipos, de John Murphy y Michael
Rowe.

- Marcas sélo con el nombre o logotipos

Hace cientos de anos, cuando comenzaban a establecerse los primeros
comerciantes y la actvidad empezo6 a realizarse tal y como la conocemos en
nuestros dias, era comun que el propietario de un negocio pusiera su firma
en los productos. A medida que crecieron los negocios, las firmas auténticas
quedaron sustituidas inevitablemente por firmas impresas, y se hizo corriente
que los fabricantes pusieran anuncios advirtiendo que «ningun producto que
no lleve esta firma es auténtico». La firma era un indicador de calidad, valor y
origen, y comerciantes poco escrupulosos intentaban copiarla.
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Con el tiempo, la firma original se desarrolld en
estilo de logotipo distintivo (por ejemplo, los de
Harrods, Kellogg’s o Boots), 0 se convirtié en parte
integrante de la etiqueta de un producto, como,
por ejemplo, en numerosos whiskies escoceses y
otras marcas de licores.

En otros casos, aunque la firma real fuese la
base de un primer estilo de logotipo, esa firma
ha quedado descartada desde hace tiempo.
Entre los ejemplos de logotipos basados en el
nombre, pero «elaborados» figuran los de Pirelli
y Dunhill. Los logotipos sélo con el nombre (los
estilos de logotipo cuyo ,caracter unico deriva
exclusivamente de un nombre utilizado con un
estilo grafico particular) transmiten al consumidor
un mensaje inequivoco y directo. En una época en
que el precio de los medios de comunicacion vy el
de llegar al consumidor aumenta cada vez mas, y
en que la plétora de mensajes que compiten por
la atencion del consumidor crece constantemente,
un mensaje simple y directo tiene mucho a su
favor. Sin embargo, los logotipos sdlo con el
nombre solo son apropiados cuando el nombre es
relativamente breve y facil de utilizar, y cuando es
adaptable y relativamente abstracto.

Merrill Lynch, Pierce, Fenner & Smith o
National Westminster Bank, por ejemplo, hallarian
dificultades en la utilizacion de un logotipo sélo con
el nombre: esos nombres son largos y, en cierto
sentido, rigidos, y en consecuencia seria dificil
utilizarlos en la mayor parte de las situaciones.
Tales nombres exigen una version contraida, o
bien una simple estratagema grafica en prevision
de situaciones, en las que sera inapropiada la
utilizacion del nombre entero.

- Marcas con nombre y simbolo

Estos logotipos tratan el nombre con un estilo
tipografico caracteristico, pero lo situan dentro de
un simple simbolo visual: un circulo, un évalo y un
cuadrado. Ford, Texaco, Du Pont y Fiat adoptan
este enfoque. Igual que en los logotipos sélo con
el nombre, el nombre debe ser relativamente breve




y adaptable, pues el simbolo abstracto no sera lo
bastante distintivo por si solo.

Cada vez que se utiliza el logotipo, el nombre
corporativo desempena necesariamente un papel
clave en la comunicacion. Tanto si el logotipo
se utiliza en un camioén como si se utiliza en un
informe anual, en un saco de café o en un filtro de
aceite, el nombre debe encajar bien ahi, porque
constituye parte integrante del logotipo.

- Iniciales en los simbolos

«Lo que vale para GM e IBM vale también
para mi». Bueno, quiza. Es tentador, para las
empresas o las sociedades, el adoptar nombres
considerablemente recargados y de muchas
palabras. Tales nombres se basan, quiza, en
una descripcion de sus actividades (Universal
Winding Corporation, por ejemplo), 0 pueden
ser la conjuncion de los nombres de dos socios
(Cadbury-Schweppes, por ejemplo), o incluso
pueden basarse en los apellidos de los fundadores
del negocio (como en el caso de Wight Collins
Rutherford Scott). La organizacion constata que
el nuevo nombre es demasiado rigido, y opta
por utilizar tan solo las iniciales. Entonces intenta
recurrir aun conjunto de iniciales con caracter,
distintivas, a través, parcialmente, de la adopcion
de un logotipo atractivo.

-Marcas con el nombre en version
pictérica

En estos logotipos, el nombre del producto o
de la organizacion es un elemento destacado e
importante del logotipo, pero el estilo global del
logotipo es muy distintivo. Aunque en el logotipo
figurase un nombre diferente, seguira siendo
claramente el logotipo de su auténtico propietario.

Entre los ejemplos de logotipos distintivos
figuran los de Coca-Cola y Rolls Royce. Si
cambiasen esos dos nombres corporativos, el
caracter distintivo y la integridad de los logotipos
se mantendria y la transposicion seria obvia.
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Ambos logotipos han quedado tan cargados, en
el curso de los anos, de significado y asociaciones
visuales que el transponerlos de ese modo seria
chocante. La combinacion de nombre y diseno
forma un estilo de logotipo tan distintivo que
desafia esa clase de manipulaciones.

- Logotipos asociativos

Los logotipos asociativos gozan de libertad;
habitualmente, no incluyen el nombre del producto
o de la empresa, pero se asocian directamente con
el nombre, el producto o el area de actividades.
Algunos ejemplos son la concha distintiva de
Shell Oil, el galgo de Greyhound Corporation, el
Monsieur Bibendum de Michelin (personaje hecho
de neumaticos} y el escudo de armas «al estilo
britanico» en el logotipo de British Airways.

Los logotipos asociativos son juegos visuales
simples y directos. Tienen la ventaja de ser faciles
de comprender, y proporcionan a sus propietarios
una flexibilidad considerable: el recurso grafico
representa instantaneamente el producto o la
empresa, de modo simple y directo. La silueta
de una concha en un barril de petrdleo o en un
documento dice «Shell Oil» tan rotundamente como
el nombre mismo. Como es natural, no todos los
nombres de corporaciones y productos se prestan
a simples logotipos asociativos de esta clase, o
el logotipo obvio puede ser inadecuado. Por otra
parte, un juego hecho en un idioma determinado
puede No tener ningun sentido en otros idiomas
y podria verse, en muchos mercados, como un
recurso grafico puramente abstracto.

- Logotipos alusivos

Se ha dicho que la «estrella» de Mercedes alude
a un volante, aunque la relacion puede ser una pura
coincidencia. Pero la «A» distintiva del logotipo de
Alitalia, las lineas aéreas italianas, esta ideada, sin
duda, para recordar el timén de cola de un jet. De
modo similar, la punta de flecha india utilizada por
Anaconda Industries es una alusion a los primeros
tiempos de la mineria de cobre en territorios indios,




y las ondulaciones del escudo de Philips aluden a
ondas sinoidales u ondas de radio.

La conexion, en esos ejemplos, entre el nombre
y el logotipo no es, en absoluto, tan directa como
en el caso de los logotipos asociativos, vy lo cierto
es que la alusion puede perderse para la mayoria
del puiblico.

Con todo, la alusion aporta un foco de interés
que puede ser Util en las relaciones publicas, sobre
todo en el lanzamiento de un nuevo logotipo.
Por otra parte, los empleados, los clientes, los
inversores y otras partes interesadas a menudo
parecen estar mas contentos con un logotipo
que tenga un nucleo de significado que con un
logotipo puramente abstracto. En cierto sentido, la
alusion incluida en el logotipo se convierte en una
especie de secreto compartido por «aquellos que
estan en el tema», pero a menudo incomprensible
para otras personas.

- Logotipos abstractos

Muchos de los logotipos que hoy se utilizan son
puramente abstractos o, al menos, las alusiones
o los significados son en ellos tan remotos que, a
efectos practicos, resultan abstractos. El logotipo
triangular del National Westminster Bank, el
logotipo de Chrysler y los recursos graficos de
Rockwell, Kenwood, Mont Blank y otros muchos
entran en esta categoria.

En los logotipos abstractos, el disenador tiene
campo libre por delante. Puede disenar «una
forma estructural que cree una ilusion optica
variada» (asi describid Robert Miles, de Runyan
& Associates de Los Angeles, el nuevo logotipo
disenado para City Investing). Alternativamente, el
disenador puede utilizar el logotipo «para transmitir
la fuerza industrial de los productos y la sensacion
de movimiento asociada con su funcion» (asi
describioé Wiliam Cagney, de RVI Corporation, el
logotipo que disend para USEMCO Inc., empresa
dedicada abombas de agua y de alcantarillado
para municipios).
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Los logotipos abstractos parecen gozar
de particular favor en Estados Unidos, donde
Su ejecucion ha alcanzado un alto nivel de
refinamiento. Su popularidad, en parte, s€ debe
a la naturaleza diversificada de muchas de las
grandes corporaciones estadounidenses. Tales
corporaciones no quieren logotipos que, en
términos de origen o de productos, favorezcan o
particularicen una parte o division de la corporacion
en detrimento de otras. La respuesta obvia a tal
exigencia es un simbolo abstracto.

Ese movimiento se ha reforzado gracias al
éxito de los negocios japoneses en Occidente,
pues los logotipos aparentemente abstractos de
las empresas japonesas han funcionado bien en
el mercado. (De hecho, en un contexto japonés,
muchos de los logotipos rio son abstractos en
absoluto, pero sus sutilezas no son identificadas
fuera del mercado japonés.) La utilizacion de
logotipos abstractos por parte de empresas
triunfadoras y dinamicas los ha puesto muy de
moda. Los logotipos abstractos a menudo son
considerados ahora como representativos de
la quintaesencia del disefo contemporaneo de
marcas Yy logotipos.

El problema de esos logotipos libres y abstractos
reside en que no tienen ningun auténtico nucleo
de significado. Una empresa grande y vigorosa
dedicada a pesados moldes metalicos puede
«requerir», por supuesto, un logotipo grande vy
de aire tosco; un fabricante de textiles especiales
de alta calidad puede muy bien requerir, de algun
modo, un logotipo intrincado que «haga eco» al
complicado entramado de los hilos de un tejido.
Sin embargo, aparte de estas asociaciones
considerablemente sutiles, los logotipos abstractos
carecen de significado; el significado ha de serles
infundido. Este proceso de infundir significado a un
logotipo abstracto puede ser muy costoso; quiza,
esto no preocupe demasiado a una gran cadena
de television, a un banco o a un conglomerado
industrial, pero puede ser un problema para
empresas mas pequenas que intentan atraer la
atencion en un mercado atestado.




El problema se complica aun mas por el hecho
de que muchos logotipos abstractos parecen
iguales entre si. La busqueda de logotipos
sencillos, no recargados, ha engendrado una
«sopa» de logotipos relativamente indiferenciados.
Esos logotipos estan ejecutados con habilidad y
son estéticamente satisfactorios, pero a menudo
tienden a parecerse demasiado. Dado que la
funcion de un logotipo es identificar y diferenciar
una organizacion, un producto 0 un servicio, eso
es, oObviamente, insatisfactorio, especialmente
para el recién llegado al mercado. Los logotipos
abstractos, en consecuencia, deben ser
manejados con cuidado. El dar con una solucion
de diseno eficaz y atractiva, y que al mismo tiempo
se diferencie de las demas, es una tarea dificil que
requiere esfuerzo y destreza.
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2.1.3. Caracteristicas de una marca eficaz:

Existe una cierta variedad de criterios a la hora de definir las caracteristicas
que definen una marca como eficaz, si bien es cierto que la mayoria de autores
coinciden en senalar parametros como la versatilidad, la legibilidad o la vigencia,
entre los mas significativos.

Estos parametros poseen una légica subjetividad, por ser el branding un
elemento del proceso comunicativo, muchos de ellos dependen de factores tan
ambiguos y cambiantes como la cultura o la educacion.

N. Chaves y R. Belluccia en su libro La Marca Corporativa, parten del
concepto «grafica corporativa de alto rendimiento» entendida como aquella
que da respuesta satisfactoria y completa a esas condiciones de identificacion
objetivas y particulares en cada caso concreto; para definir la imagen corporativa
perfecta, la mas adecuada a la identificacion y posicionamiento de la institucion.
A partir de ese concepto establecen los siguientes parametros que especifican
la calidad y eficacia de una marca:

- Calidad grafica genérica: A pesar de lo aparentemente subjetivo que
pueda ser este parametro, podemos afirmar que si que existen unos baremos
genéricos de calidad, que todos usamos de forma inconsciente. Toda produccion
gréfica de calidad es aquella que logra seleccionar el lenguaje adecuado para
cada caso e interpretarlo con absoluto dominio de su principio.

- Ajuste tipologico: cada necesidad de identificacion concreta definira qué
tipos de signos (logotipos, isotipos, mascotas, colores,...) son obligatorios y
cuales resultan perjudiciales. Esta eleccion resulta fundamental. Existe un tipo
de signo que no es opcional: el logotipo, entendido como la forma de escribir el
nombre de la institucion.

- Correccion estilistica: El estilo condiciona los contenidos semanticos. La
interpretacion a cargo del receptor implica su inclusion dentro de determinados
paradigmas formales. Este hecho es la clave principal de la identificacion
institucional.

- Compatibilidad semantica: Los contenidos semanticos de un identificador
suelen ser considerados como la referencia directa y necesaria a la identidad de
la organizacion. La unica condicion semantica universal es la compatibilidad:
el signo no debe hacer referencias explicitas a significados incompatibles o
contradictorios con la identidad de la organizacion.

- Suficiencia: indica el grado de satisfaccion de las necesidades de
identificacion mediante el o los signos disponibles. El parametro hace referencia
al uso de los signos necesarios, y solo los necesarios. El clasico binomio
logo + simbolo sélo es necesario si ambos cumplen funciones efectivas. La
identificacion con la calidad rechazaria simbolos inutiles.




- Versatilidad: Los signos deben ser disenados atendiendo a un rendimiento
parejo en todos los niveles de discurso sin pérdida de uniformidad. El criterio
de versatilidad hace referencia al modo en que la marca puede adecuarse a
diferentes segmentos de la poblacion sin verse alterado.

- Vigencia: Los identificadores corporativos, en tanto acompanan toda la
trayectoria de una organizacion, deben ser de una vigencia no inferior a la vida
de la organizacion.

- Reproductibilidad: capacidad de la marca para ser reproducida en todos
aquellos formatos y soportes en los que, debido al ambito de la empresa, sea
necesario.

- Legibilidad: Distinta al anterior parametro pero intimamente ligada a él.
Este parametro indica el grado de asimilacion visual de los rasgos esenciales
del signo, independientemente de las condiciones particulares a las que este
sometido.

- Inteligibilidad: Es la capacidad que tiene un signo para ser comprendido
en las condiciones normales de lectura, y es un parametro aplicable tanto a las
formas abstractas como a las figurativas.

- Persistencia: capacidad que tiene una forma de ser recordada. La solidez
de sus elementos, la logica en su composicion y lo sencillo de su sintaxis,
son elementos claves a la hora de conseguir reforzar el recuerdo y posterior
reconocimiento de las marcas.

- Vocatividad: Es la capacidad del signo para atraer la mirada, para llamar la
atencion. Esto puede deberse a varios factores: agresividad del color, dinamismo
de la forma, expresividad de los iconos, ... El nivel de vocatividad pertinente de
los signos de una determinada entidad no solo depende de las condiciones
técnicas de su comunicacion (legibilidad, contraste respecto al contexto), sino
también de su identidad (perfil, personalidad).

- Singularidad: Una de las acepciones de identificar es la de distinguir de
los demas. La singularidad es, por concepto, una funcién comparativa: se es
singular sélo en relacion con otros. La decision de adoptar un logotipo con
caracteristicas formales distintivas es el resultado de conjugar y ponderar la
influencia de ciertos factores en el caso particular analizado: el estilo y el perfil de
la organizacion, las necesidades de destacar, la trayectoria de la propia marca
gréfica,...

- Declinabilidad: En identificacion corporativa, todo elemento visual
sistematicamente recurrente obrara a favor de la solidez y cohesion de la marca.
Ello implica que el repertorio de signos identificadores debera tener vierto grado
de “clonabilidad” o declinabilidad.
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2.1.4 Arquitectura de marca:

Existe otro concepto importante a la hora de hablar sobre la planificacion
y estrategia de marca: la arquitectura de marca. Quiza un término demasiado
manido, que en realidad hacer referencia a los elementos implicitos y explicitos
gue componen la marca y sostienen la promesa que implica.

Enfuncion delautor consultado, las caracteristicas enumeradas que componen
la arquitectura de marca varian, pero la mayoria coincide en cuatro elementos
basicos: las caracteristicas, las ventajas, las recompensas y los arquetipos. Las
caracteristicas describen el producto o la marca en si, y suelen hacerlo con
palabras aisladas (extra fuerte, blanqueador). Las ventajas son los beneficios
tangibles que el consumidor disfruto como individuo (mejor olor, dentadura mas
blanca). Generalmente son racionales. Las recompensas emocionales son las
ventajas psicologicas que captan los consumidores, como sentir confianza
en uno mismo, y que suelen estar implicitos. El arquetipo es la personalidad
mediante la que se transmiten dichas ofertas.

Estos componentes, en conjunto, constituyen el marco fundamental de la
arquitectura de marca segun el libro Claves del Disefio de Logos, de Capsule.
En el capitulo dedicado a la panificacion de la empresa, los autores contindan
sefalando que la arquitectura de marca también contiene cuatro elementos
de apoyo que complementan y refuerzan los cuatro componentes basicos: los
mensajes clave, la oposicion, la promesa y la satisfaccion de una necesidad
esencial.

Los mensajes clave presentan lamarca de forma directa, con frases adaptadas
a cada tipo de publico. La posicion identifica el lugar que ocupa la marca en
la mente de los consumidores y frente a la competencia. Esta relacionada con
el panorama competitivo, donde se lucha no sélo por dinero sino también por
atraer la atencion del publico. La promesa es lo que la marca se compromete
a hacer por el individuo, por lo que debe transmitirse en cada elemento que
transmita algo sobre la marca. Las buenas marcas brindan ofertas realistas,
apasionadas y productivas y solventa sus compromisos con cada interaccion.

El lenguaje de estos tres elementos se complementa con la necesidad de
encontrar una necesidad insatisfecha en el mercado e intentar suplirla con el
producto. El esfuerzo por conocer esas necesidades deriva en preguntarse uno
mismo qué ofrece la marca con respecto a las demas y qué tipo de necesidades
consigue, 0 no, cumplir. De este modo se terminan de vincular la estrategia
empresarial y la estrategia de marca.




promesa

conductas +
necesidades insatisfechas

arquetipo + posicion

recompensas emocionales

caracteristicas + ventajas + mensajes calve

Grafico extraido de Claves del Disefio de Logos, de Capsule.

2.1.5 elementos que componen una marca:

Existen varias teorias en torno a los elementos que componen una marca.
Hay varios autores que sefalan los siguientes conceptos:

- Nombre o fenotipo: constituye la identidad verbal de la marca. Resulta uno
de sus activos mas importantes, ya que ademas de su potencial impacto en el
consumidor es de los pocos elementos que llegan a permanecer inalterables
con el transcurso del tiempo.

- Logotipo: término relativo al nombre de la empresa, compuesto en una
tipografia concreta, sin necesidad de ir acompanado de ningun elemento grafico
adicional.

- Simbolo: signos graficos que funcionan con diferente grado de abstraccion
como icono, actuando como emblema de la empresa a la que representan.
También es conocido como anagrama.

- Logosimbolo (0 isotipo) es el conjunto formado por el logotipo (tipografia)
y el simbolo (forma). Sin embargo, este conjunto no siempre esta formado por
ambos: hay marcas que no tienen simbolo, por lo que en su caso el logotipo
seria a su vez el logosimbolo; por ejemplo: Canon, 3M, Giorgio Armani... Asi,
de manera mas precisa, un logosimbolo es toda forma final de representacion
normativizada, con simbolo o sin él.

- Tipografia: Ellen Lupton denomind latipografia como «la gramatica basica del
diseno grafico». Una buena tipografia facilita su lectura, y por tanto, la capacidad
de que el mensaje permanezca en la mente del consumidos. Mientras que el
logotipo y a marca crean a identidad de la empresa, la tipografia es el modo
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McDonald's

en que la empresa lanza los mensajes a sus
potenciales clientes. Forma parte, e incluso
puede generar por si sola una identidad,
pero su mision es transmitir mensajes, por
lo que los tipos deben ser escogidos por su
legibilidad. Han de tener un significado y estar
relacionados con la imagen que la empresa
desea transmitir.

- Color: El color es uno de los mas
importantes y  distintivos elementos
generadores de la identidad, de modo que es
dificil entender la gran mayoria de las empresas
sin su color o colores caracteristicos. Las
connotaciones psicologicas del color nos son,
en mayor o menos grado, familiares.

En ocasiones la eleccion del color obedece
factores culturales u origenes tradicionales.
En otras es debido a la connotacion que de
ellos se desprende, a algunos elementos
del logo, e incluso pueden llegar a aparecer
por motivos meramente arbitrarios. El color,
ademas, puede hacer referencia al sector de la
empresa, su origeny hasta tener implicaciones
emocionales,




2.2. ldentidad corporativa

Existen multitud de opiniones a la hora de definir qué es la Identidad
Corporativa, como sucede con muchos otros de los conceptos relacionados con
la comunicacion en las organizaciones (Imagen, Reputacion, Cultura, etc.), y la
mayor parte de los autores desarrolla su propia definicion. Sin embargo, a pesar
de la gran cantidad de conceptos existentes, en la literatura internacional sobre
ldentidad Corporativa se pueden reconocer claramente dos claros enfoques.
Para la elaboracion de este apartadohe considerado oportuno reproducir
de manera integra la teoria de Paul Caprioti recogida en su libro Branding
corporativo, puesto que me parece la mas completa y acertada, ademas de
contener referencias a numerosos autores. De este modo tendriamos: ©

a) Enfoque del Disefo
b) Enfoque Organizacional.

El Enfoque del Diseno

Define a la Identidad Corporativa como la representacion iconica de una
organizacion, que manifiesta sus caracteristicas y particularidades (Margulies,
1977; Olins, 1990 y 1991; Selame y Selame, 1988; Bernstein, 1986; Abratt,
1989). Esta nocion vincula la Identidad Corporativa con “lo que se ve” de una
organizacion. En el campo de la comunicacion esta nocion se ha redefinido
claramente hacia la idea de Identidad Visual, que es la plasmacion o expression
visual de la identidad o personalidad de una organizacion, pero que no es la
ldentidad Corporativa de la misma (asi como nuestros zapatos o nuestra ropa
son la expresion visual de nuestra identidad o personalidad, pero no son nuestra
personalidad).

El estudio de la Identidad Visual se vincula al analisis de todo lo relacionado
con sus elementos constitutivos: el simbolo (la figura iconica que representa a la
organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la organizacion
escrito con una tipografia particular y de una manera especial); y los colores
corporativos (0 gama cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la
organizacion). También en la aplicacion de la Identidad Visual a través del diseno
grafico, audiovisual, industrial, ambiental o arquitectonico.

Esta perspectiva tuvo un importante auge hacia finales de los anos 80 vy
principiosde los 90, como factor clave y distintivo de comunicacion de una
organizacion. Sin embargo, en la actualidad es minoritaria, aunque en el ambito
profesional (sobre todo en el campo del diseno) se sigue utilizando mucho, y en
el ambito académico algunos autores (Hatch y Schultz, 1997; Van Riel, 1997;
Van Riel y Balmer, 1997) han incluido a la Identidad Visual como un componente
mas de la ldentidad Corporativa, junto con la Comunicacion Corporativa y el
Comportamiento Directivo. Sin embargo, esto ultimo también es cuestionable, ya

6. CAPRIOTI PAUL. Branding corporativo.
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gue la ldentidad Visual seria un instrumento mas de la comunicacion corporativa
de la organizacion, dirigido a transmitir de forma grafica la Identidad Corporativa
e intentar influir en la formacion de la imagen de la organizacion en los publicos.

El Enfoque Organizacional

Tiene una perspectiva mas amplia y profunda de lo que es la Identidad
Corporativa, planteando que es el conjunto de aspectos que definen el caracter o
personalidad de una organizacion (Simoes et al., 2005). Asi, Zinkhan et al. (2001)
sefalan que la Identidad Corporativa representa la forma que la organizacion
elige para identificarse a si misma en relacion con sus publicos. En este enfoque
tenemos, por una parte, a aquellos autores (Chernatony, 1999; Schmitt y Pan,
1994; Van Riel y Balmer, 1997; Capriotti, 2007; Capriotti e Iglesias, 2008) que
aplican los principios del brand management de productos y servicios a nivel de
la organizacion como un todo. La Identidad Corporativa seria aquella vinculada
ala Marca Corporativa, que representa el nivel de marca mas alto y globalizador
a escala organizacional. La identidad de una marca (brand identity) refiere a los
atributos esenciales que identifican y diferencian a una marca de otras en el
mercado (Ind, 1997). En este sentido, la Identidad Corporativa seria el conjunto
de atributos fundamentales que asume una marca corporativa como propios
y la identifican y distinguen de las demas. Por otra parte, hay autores (Albert y
Whetten, 1985; Dutton y Dukerich, 1991; Hatch y Schultz, 1997; Villafane, 1999)
que trabajan la Identidad Corporativa desde una perspectiva mas vinculada a
las creencias y valores esenciales y diferenciales de la organizacion. Asi, Dutton
y Dukerich (1991) la definen como aquello que sus miembros creen que es el
caracter de la organizacion, mientras que Capriotti (1999) la define como la
personalidad de la organizacion y Villafane (1999) considera que la ldentidad
Corporativa es el “ser” de la organizacion, su esencia. Albert y Whetten (1985)
definen la Identidad Corporativa como la naturaleza central, duradera y distintiva
de una organizacion, y Whetten y Mackey (2002) expresan que la ldentidad
Corporativa son aquellos aspectos de identidad que una organizacion reconoce
como los mas duraderos y distintivos de la misma. Estas dos posiciones dentro
del Enfoque Organizacional no son totalmente diferentes, sino que mas bien
son complementarias y estan fuertemente interrelacionadas. Johnsony Zinkhan
(1990) exponen que dicha identidad corporativa esta formada por un conjunto
de rasgos de personalidad que la organizacion quiere enfatizar a sus publicos.

El Enfoque Organizacional es mucho mas rico, global e interdisciplinario
que el Enfoque del Diseno, ya que vincula la Identidad Corporativa no solo
con los aspectos graficos de la organizacion, sino que la concibe como los
rasgos distintivos de una organizacion a nivel de creencias, valores y atributos.
Este Enfoque Organizacional de la Identidad Corporativa es mayoritario en la
actualidad a nivel académico, y también a nivel profesional. No obstante, para la
realizacion del presente proyecto hemos optado por acercarnos al tema desde
la perspectiva del disefio, mucho mas concreta para los fines planteados.




2.2.1 Identidad corporativa. Una aproximacion desde el diseno

Una marca nos transmite por si sola la identidad de una institucion. La marca
suele ser para el consumidor un referente de la reputacion de la marca, es la
parte mas visible y la que permanece en su memoria.

Los comerciantes llevan empleando desde hace mucho tiempo marcas de
fabrica y recursos visuales para distinguir sus productos, garantizando la calidad
y el origen. Ejemplos de ello podemos encontrar antes incluso a la Edad Media,
cuando los comerciantes marcaban sus vasijas para diferenciarlas de los de
la competencia. Las marcas se han usado con el paso del tiempo tanto de
forma local como estatal, para diferenciar paises e instituciones. La identidad
corporativa, por tanto, se labra a partir del diseno de la propia marca, por la que
Se reconoce la empresa o sus productos.

Pero no es hasta el siglo XX, con la divulgacion de la publicidad y la progresiva
implantacion del packaging, cuando se extiende el concepto de que la imagen
de una empresa no es otra que los documentos que hace publicos. De éste
modo la importancia de contar con un buen logotipo fue desarrollandose, y
las empresas comenzaron a establecer directrices en torno a la papeleria de
la empresa, sobre el modo en que los diferentes documentos institucionales
debian configurarse, qué tipografia emplear, posible color, formato,...

En los anos veinte eran muchas las empresas que acudian a disenadores
autbnomos o agencias de disefio en busca del logotipo adecuado o las tarjetas
de visita. La elaboracion de papeleria corporativa, una de las bases del programa
de identidad corporativa, comenzaba a ser una actividad muy extendida en
el mundo del diseno. La imagen corporativa se convierte en un instrumento
necesario para mantener la empresa en el mercado a unos adecuados niveles
de competitividad.

El logotipo surge de esta necesidad de respaldar a los productos producidos
en serie. Funciona como la firma de aquel artesano que todos conociamos,
para volver a depositar en él nuestra confianza como consumidores sin siquiera
conocerlo. De esta manera un logotipo es un mensaje abreviado de todos los
valores de una marca.

Durante el desarrollo de esta gran explosion se consolidan marcas como
Kodak, Campbell y Twiggins, marcas que existen hasta nuestros dias y que
poseen otras dos cualidades que debe tener un buen logotipo: ser recordable y
resistir el paso del tiempo

La identidad corporativa comienza con el diseno de la correcta marca o
logotipo por el que habra de reconocer a la empresa o sus productos. A partir
de ese momento comienza de forma ordenada el desarrollo de todos cuantos
elementos comunicacionales considere oportuna la empresa y, en segunda
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instancia, el disenador o equipo de diseno al frente del proyecto. De éste
modo surgen las aplicaciones en papel impreso, plantillas para documentos
digitales, folletos, carteleria y packaging. La manera en que han de usarse todos
lo elementos anteriormente mencionados viene determinada por el manual
de indentidad visual corporativa. La identidad visual define graficamente las
caracteristicas y objetivos de una empresa, es decir que ha de traducir a formas
y tipografias los atributos de una organizacion (aquéllos que componen su
identidad corporativa).

En palabras de Bassat’, «la imagen corporativa es la percepcion de las
empresas que tienen sus audiencias. Mientras la identidad es un con-cepto que
pertenece a la empresa, la imagen pertenece al publico. La imagen corporativa
se forma como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la
empresa».

Villafafie desglosa la imagen en tres conjuntos de naturaleza homogénea:®

- Comportamiento corporativo (imagen funcional). Son actuaciones de
la empresa en el plano funcional y operativo de su produccion: calidad de sus
productos, atencion al cliente...

- Cultura corporativa (imagen interna o autoimagen). Es el modo de ser y
hacer de la empresa; la imagen que tiene la empresa de si misma.

- Personalidad corporativa (imagen intencional). Son manifestaciones de la
empresa hechas para proyectar la imagen que se quiere inducir en la mente de
Sus publicos. Es voluntaria, consciente: esta programada.

comportamiento —— imagen funcional

EMPRESA — cultura ——————— autoimagen (imagen interna) —=& IMAGEN

\ personalidad ———— imagen intencional /

Gréfico extraido de VILLAFANE, J. La gestion profesional de la imagen corporativa..

La identidad visual, sigue Villafane, es importante en si misma dentro del
proceso de gestion de la imagen de una entidad, especialmente en todo lo que
afecta a su identificacion como tal y a la diferenciacion de otras entidades, ya
sean competidoras o no.

Para lograr una imagen positiva, la empresa tiene que configurar su
personalidad publica, esto es, su identidad visual corporativa, que no es otra
cosa que la traduccion simbdlica de la identidad corporativa: la creacion de

7. BASSAT, L. El libro rojo de las marcas.
8. VILLAFANE, J. La gestion profesional de la imagen corporativa.




simbolos y formas que describan de manera objetiva
y sintética la personalidad de una organizacion, sus
atributos. «La identidad debera ser visualizada a partir
de una comprension sustancial de la personalidad
latente o evidente de la empresa, y manifestada en
todas sus comunicaciones por medio de signos y
simbolos visuales»®

2.2.2 El manual de identidad visual corporativa

La identidad corporativa se forja a partir del
diseno de la propia marca, por la que se reconoce
la empresa o sus productos. A partir de ese
momento se desarrollan ya los elementos propios a
la comunicacion corporativa, introduciendo de forma
controlada la marca en material impreso, folletos,
productos, packaging, publicidad.

Existen, del mismo modo que se ha visto con
anteioridad en el caso de los componentes de la
marca, unos elementos basicos de la identidad visual
de la empresa: logotipo, marca, tipografia y color. 1°

- Logotipo: el logotipo es el elemento grafico que
define el nombre popular de la empresa. Se trata
posiblemente del elemento mas importante de una
marca ya que no solo es el elemento mas visible,
sino que ademas puede transmitir por si mismo la
identidad de la marca al consumidor, transmitiendo
una gran cantidad de informacion en una sola unidad
visual. Si el logotipo es corto, conciso, notorio y
facilmente reconocible, puede hacer innecesaria la
existencia de la marca. Ellogotipo ideal es tan bueno
que hace innecesario leerlo. La forma grafica de las
letras por si sola ya transmite el mensaje. Hay cientos
de ejemplos de marcas que son reconocidas hoy dia
por sus logotipos, muchos de ellos considerados
iconos culturales

- Marca: la finalidad de la marca es garantizar la
rapida identificacion de la empresa y sus productos.
Una forma frecuente de representar la marca es la
utilizacion del nombre de la empresa con un tipo de
letra determinado.

9. COSTA, J. Imagen global.
10. MOLLERUP, P. El programa de disefio corporativo.

Logotipos como el de Coca Cola
o0 Macintosh son verdaderos

referentes  culturales
sociedad occidenal.
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- Tipografia: dentro de este término encontramos tanto el tipo de caracter
que se elige para representar la marca, como los tipos escogidos para las
diferentes aplicaciones de la misma. En ese sentido cabe sefalar que cada dia
son mas las empresas que recurren a tipografias exclusivas tanto por motivos
funcionales como estéticos.

- Color: el color corporativo es el escogido para representar la marca en
sus diferentes formatos y hace referencia tanto a los colores escogidos para
el diseno del logosimbolo, como los escogidos para el resto de aplicaciones
(papeleria, comunicacion corporativa, material multimedia,...). El color ha de ir
especificado al menos de forma Hexadecimal, CMYK 'y Pantone, para poder ser
reproducido en cualquier medio.

2.2.2.1 Elementos de un manual de identidad corporativa

El manual es la herramienta fundamental que permite a una organizacion
aplicar la identidad visual creada de manera uniforme en todos sus mensajes a
lo largo del tiempo. De este modo, hay que entender el manual no sélo como
una descripcion de la marca, de los signos que la componen, sino como una
auténtica estructura de identidad que asesora a la empresa en el uso de la
identidad visual creada. El contenido del manual varia en cuanto a la naturaleza
de la organizacion, no obstante hay ciertas partes que son comunes a todos:

1. Presentacion

a. Presentacion. Se presenta el manual insistiendo en la importancia de
respetar las directrices desarrolladas seguidamente para conseguir una
imagen grafica consolidada y homogénea.

b. Indice. Listado de contenidos y ubicaciéon en las paginas.

c. Modo de uso. Se explica como debe utilizarse el manual.

d. Vocabulario. Glosario de términos técnicos utilizados expuestos para
facilitar una correcta comprension a los usuarios no iniciados que utilicen
el manual. Puede ir tanto al principio como al final del manual.

2. Elementos basicos

a. La marca. Se muestra la marca grafica desarrollada explicandose sus
diferentes componentes: simbolo (formas) y logotipo (tipografia).

b. Relaciones proporcionales. Aqui se describen las relaciones de
tamanos, distancias y geometrias establecidas entre los distintos
elementos que componen la marca.




c. Esquema de trazado. Colocando la marca sobre una cuadricula, ayuda
a observar como se reproduciria la marca en sistemas de reproduccion
no fotogréficos.

d. Area de respeto. Fija un espacio alrededor de la marca que no ha de ser
invadido por otros elementos (otros logos, fotografias, texto...).

e. Tamano minimo. Establece el tamano mas pequeno que ha de tener la
marca para que se mantenga una adecuada legibilidad y percepcion.

f. Gama cromatica. Contiene los codigos y las muestras de los colores
corporativos elegidos para representar a la marca (normalmente, en
Pantone, RGB, CMYK 'y web).
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g. Tipografias. Se detallan los tipos de letra corporativos utilizados en la
marcay en los textos.

h. Versiones monocromaticas y en negativo. Son representaciones de la
marca a un solo color (a una sola tinta: negro). La version en negativo (o
invertida) ubica la marca blanca sobre un fondo negro u oscuro.

i. Versiones secundarias. Son variaciones regladas de la marca que varian
la ubicacion de los elementos basicos (simbolo, logotipo vy tipografia)
respecto a la marca principal. El manual explica en qué casos se puede
utilizar cada version.

j. Aplicacion sobre fondos. Este apartado sirve para especificar qué
version de la marca se utilizara segun el fondo sobre el que se coloque.

k. Usos incorrectos. Se explican algunos usos errbneos que deben evitarse
al utilizar y reproducir la marca.

3. Papeleria

En este apartado, se muestran los disenos y las medidas de los soportes
impresos desarrollados para la organizacion: tarjeta de visita, saluda, sobre,
carta, factura, albaran, etiquetas... y, en definitiva, cualquier soporte impreso
utilizado habitualmente.

4. Aplicaciones

Aqui se incluyen otros objetos y disefos creados para la organizacion,
como merchandising (boligrafos, carpetas, llaveros, mecheros, camisetas...),
rotulacion de vehiculos y de arquitecturas, envases de productos, uniformes,
publicidad, senalética, web, stands...
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5. Complementos técnicos

En este apartado se recopila la informacion técnica necesaria para reproducir
correctamente la marca: control de colores, material de reproduccion...

6. Cierre

Para cerrar el manual, aparecen los créditos de quien haya desarrollado el
manual y sus datos de contacto. En cuanto al tipo de manual, hay dos opciones.
Por un lado, el manual exhaustivo, que pretende controlar de manera absoluta
cualquier manifestacion en que se utilice la marca, reglando de manera detallada
cOmo se ha de proceder en cada caso. Por otro, en el polo opuesto, esta el
manual que tan soélo ofrece directrices basicas para utilizar la marca, aconsejando
maquetas y composiciones pero sin imponer un detallado procedimiento para
cada uso.

Lo que es comun, o al menos deberia serlo, en cualquier manual de identidad
visual corporativa, es lo siguiente:

a) Esta hecho para durar en el tiempo (lo que dure la imagen visual creada,
normalmente anos), por lo que no debe contener estructuras ni estilos de diseno
que respondan a modas pasajeras.

b) No obstante, aunque debe mantener los elementos basicos de identidad

visual, ha de permitir su evolucion, dado que las marcas evolucionan acorde
con los tiempos y aparecen también nuevos formatos. Por ello, es interesante
utilizar un formato que permita anadir o quitar paginas.

C) Se programa para expandir los signos visuales por distintos soportes:
impresos, web, animacion...

d) Debe ofrecer un enfoque plural, esto es, ha de intentar asegurar la
comprension de la identidad visual (adaptarla) a diferentes paises y culturas, o lo
que es lo mismo, evitar en la medida de lo posible el localismo.




3. La empresa



[49)
Q
O
[va

O
'_
(2}
T
%)
i
'_
pd
LLl
O
i
'_
pd
<
<
7]
i}
2
o
=
[}
<
i
o

Imagen 1. Optica de faro de principios
de siglo XX

Imagen 2. Boya tipo BMG 1030

3.1. Antecedentes historicos
3.1.1. Pasado

La Maquinista Valenciana (en adelante LMV) es
una empresa fundada en Valencia en 1880. En
Sus inicios la empresa se dedicaba a la fundicion y
construccion mecanica, como extension natural en
la actividad de la empresa primigenia, La Primitiva
Valenciana. La perseverancia y vision de futuro de
Francisco Climent, fundador de LMV, facilité una
rapida consolidacion de la empresa, que en pocos
anos llegd a ser uno de los mayores referentes
estatales en la fabricacion de maquinas para la
industria del tabaco.

La maquinista, desde el momento de su
fundacion, contaba con diferentes secciones:
tabacos, artistica, bienes de equipo y repuestos.
Asi, participd en proyectos tan diferentes como
la fabricacion de puentes, como el del rio Jucar,
o la estatua de Jaume | en la plaza de Alfons el
Magnanim, en Valencia.

A principios del siglo XX la empresa se encuentra
en una dificil situacion econdémica al igual que la
mayoria de los talleres de la comunidad. Climent
decide, en 1910, entrar en el mercado de la
senalizacion maritima como posible salida a la
situacion de la empresa. Su apuesta no solo la
salvaria, sino que la consolidaria como referente
en todo el mundo. De este modo se abrian dos
grandes frentes de actuacion: laindustria del tabaco
y la sefalizacion maritima. Tres anos después LMV
sera la Unica empresa estatal que se presenta a
un concurso internacional de balizamiento del
gobierno espanol, compitiendo directamente con
la industria francesa. Sus modelos, unicos en el
mercado, consiguen desbancar al resto de los
europeos consiguiendo asi la adjudicacion del
COoNCurso.

Hasta el estallido de la guerra civil, la empresa
continua su actividad en la industria del tabaco
y el diseno industrial, especializandose en la
senalizacion maritima. Es durante la guerra cuando
tras ser intervenida por el estado, cesa su actividad




para pasar a fabricar municion, un nuevo cambio
en la breve historia de La Maquinista, llena de
altibajos. Al finalizar la guerra, la fabrica vuelve a
manos de los Climent, que, convencidos de la
escasa duracion que tendria el régimen franquista,
una pronta recuperacion econdémica y las
crecientes necesidades del sector, invertirian toda
su fortuna en la creacion de una nueva fabrica, 10
que paraddjicamente supondria el fin de la primera
etapa.

Los problemas econémicos de la época unidos
a una mala gestion por parte de los hermanos
Climent, herederos del fundador y propietarios
entonces de la empresa, les lleva a liquidar los
activos y retomar la actividad bajo el nombre de
Racional, periodo que finalizara a mediados de los
anos sesenta. Entonces su actividad unicamente
se centra en la sefalizacion maritima. En los
setenta la empresa vuelve a recuperar su nombre
y continda trabajando en el sefalizacion maritima,
adaptando su produccion a nuevos mercados y
clientes.

Las continuas tensiones entre los herederos de
la empresa y su mala gestion, unido a la irregular
situacion de la misma, trae consigo un cambio de
propiedad en 2007. Por primera vez, desde hace
mas de cien anos, el control de La Maquinista deja
de estar en manos de la familia Climent y pasa
a un grupo empresario de Madrid. La actividad
se retoma, respetando al maximo la esencia y la
imagen de la empresa, pero con un nuevo caracter,
propio de los tiempos que corren, en un intento de
recuperar la relevancia de tiempos pasados.

La Maquinista Valenciana ha aportado un gran
numero de innovaciones técnicas al mundo del
balizamiento, lo que ha permitido una navegacion
mas segura a las embarcaciones de todo el
mundo. La razén esta en el visionario caracter
de su fundador. ElI nimero de patentes, de
premios recibidos, las aportaciones técnicas y su
capacidad para adaptarlos al mercado en cada
momento son los elementos caracteristicos que
han permitido a la empresa perdurar, a pesar de
todas las adversidades, desde 1880.

Imagen 3. Faro de Vigo

Imagen 4. Detalle del faro Cabo Mayor
de Santander
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3.1.2 Actualidad

En la actualidad la empresa se encuentra en un proceso de renovacion,
retomando su actividad bajo los principios que han caracterizado de siempre
a La Maquinista, con una fuerte apuesta en |+D. En el resumen de la entrevista
que aparece a continuacion, es el propio director general de la empresa el que
comentara las principales novedades de la actual gerencia.

Entrevista a José Garcia Escudero. Primera parte

Entrevista realizada a José Garcia Escudero, director general de la empresa,
el pasado 30 de marzo de 2009, como parte del proceso de investigacion previo
realizado.

P. ¢ Motivos del interés de Inster por Lmv?

El interés de Eugenio Vela por La Maquinista viene de lejos, ya que él ha
dedicado su vida a invertir en empresas, a crear negocio, ampliar mercados, y
las caracteristicas de ésta empresa cumplian todos los resquisitos por los que
podria estar interesado.

P. Resumen del proceso y puesta en marcha del proyecto. Primeros pasos.

La familia Climent, duenos por aquel entonces de la empresa, atravesaba
por ciertos apuros econoémicos. En ese momento buscaban algun inversor,
que solventara los problemas econdmicos y que al mismo tiempo contara con
una cierta capacidad tecnoldgica, para transformar técnicamente la empresa y
contribuir a su reflote, asi fue como los intereses tanto de Eugenio, desde Inster,
como de la familia Climent convergen, originando asi la puesta en marcha del
nuUevo proyecto.

La nueva gerencia (ver resumen historia) se encuentra con una empresa
bastante desestructurada, en todos los sentidos, especialmente en el emocional
ya que pasaban por una crisis importante de trabajadores, personal directivo, ...
y financiera, motivada por unos anos de sucesivos problemas en la financiacion
de proyectos y su consecucion. Sin embargo cuentan con dos factores muy
positivos: el mercado, que estaba en alza; y el producto, que era realmente
competitivo, a un coste especialmente ajustado.

P. Resumen de la actividad hasta el dia de hoy.

El primer paso fue el afianzamiento del mercado nacional. La Maquinista
Valenciana habia sido el suministrador principal de los puertos espanoles y era
vital conseguir recuperar la confianza de nuestros principales clientes en casa. A
continuacion era evidente que el mercado no estaba en Europa, por la diversidad




de fabricantes y la normativa tan estricta en cada pais en temas de balizamiento
maritimo, sino en los paises en vias de desarrollo; y ahi nos encontramos con
nuestros tres principales focos: Indonesia, donde ya teniamos experiencia,
Vietnam, donde LMV contaba con importantes contactos comerciales y un
contrato pendiente de ejecucién, la costa oeste de Africa y Latinoamérica,
mercados que teniamos que reestructurar y adaptar a los tiempos modernos.

P A nivel estructural

Se ha modernizado toda la estructura de la empresa, creando cuatro
departamentos, que son el motor basico de la empresa:

- Direccion de administracion y calidad: responsable de recursos
humanos.

- Direccion comercial: completamente renovada con un staff que es 50
% nuevo personal, principalmente ingenieros, y el resto son comerciales
tradicionales de la empresa.

- Ingenieria: departamento completamente renovado.

- Produccion: se mantiene casi en su totalidad

Todo ello hace un total de 23 personas a dia de hoy frente a los 11 que
comenzamos esta aventura alla por el 2007 .

Una parte fundamental de la actualizacion de la empresa a nivel tecnolégico
era, desde el punto de vista de la normativa internacional, que rige la IALA
(International Association of Lighthouse Authorities), y con nuestra experiencia
en comunnicaciones y electronica, anadir cierta inteligencia a los elementos que
vendiamos. (...)

P Situacion en el mercado, tanto en Esparia como a nivel internacional.

A pesar de la coyuntura actual, existen solamente tres empresas en el
mundo con el fondo de catalogo que puede requerir un proyecto llave en mano
de grandes dimensiones. (...), de las cuales dos de ellas son norteamericanas.
Luego en Europa existen pequenas empresas capaces de generar en su pais
Su propio mercado endogamico, pero No hay un unico suministrador, sino varios
que hacen lo que hacemos nosotros por asi decir. Esto nos da una gran ventaja
de cara al mercado internacional porque podemos presentarnos a muchos
concursos llave en mano, lo cual es muy importante para el cliente. (...)

P. Futuro a corto/medio plazo
Esperamos un crecimiento en el mercado a nivel horizontal y vertical. Hemos

dedicado muchos recursos estos anos en actualizar nuestros proyectos de
I+D, y actualmente contamos con muchos productos en nuestro catalogo que
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nadie tiene a nivel mundial. (...) Ese tipo de productos provienen de nuestro
departamento de ingenieria e |+D y nos hace crecer horizontalmente, ya que
ofreceremos mas productos, mas soluciones, al mismo mercado que tenemos.
Por otro lado, también creceremos en mercados, el desarrollo portuario es
innato. La frase que suele decirse es: si quieres que se desarrolle el turismo pon
un aeropuerto, si lo que quieres es que entre dinero pon un puerto. Los puertos
hacen que se desarrollen las ciudades. (...)

3.1.3 Briefing

Ver Anexo n° 1, Briefing de LMV y plan empresarial 2008 - 2013




4. La imagen corporativa
en el sector
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Alolargo del siguiente capitulo se realizara un andlisis de las principales marcas
de la competencia, de cuyas conclusiones se ha obtenido un punto de partida
para optimizar la imagen exterior de la marca, sirviendonos de las aplicaciones
impresas y sobre todo de una nueva pagina web. Sin lugar a dudas, Internet ha
revolucionado el sector comercial. Contar con una buena pagina web aumenta
la posibilidad de acceder a nuevos mercados, de impactar rapidamente en ellos
Yy, en nuestro caso, puede motivar una reduccion en los costes de distribucion
con un rapido retorno de la inversion que conlleva la elaboracion del website.

El radio de accion de la empresa es global y comprende proyectos en lugares
tan separados geograficamente como Indonesia, México, Yemen, Espana
0 Sudafrica. Para analizar el sector empleé datos extraidos de la entrevista
realizada con el director de la empresa, que me facilitd una relacion con las
principales empresas del sector y su punto de vista sobre el disefio, como punto
de partida para lo que posteriormente seria la imagen corporativa de LMV.

Debido al tipo de actividad, estamos ante empresas que fundamentalmente
basan su difusion publica en sectores muy concretos: autoridades portuarias,
fabricantes de componentes o gobiernos; y lo hacen a través de ferias, concursos
u ofertas. De ahi la importancia de contar con un buen fondo de aplicaciones
graficas, atractivas y coherentes con el conjunto de la marca.

4.1 La imagen corporativa en el balizamiento maritimo

Debido a la internacionalidad del sector, he basado en gran medida mi
estudio comparativo en la informacion recogida en las paginas web de cada
una de las empresas observadas, ya que de otro modo el examen hubiera
sido casi imposible. Una de las primeras conclusiones constatadas es que la
identidad corporativa esta en pleno proceso de adecuacion a la nueva realidad
que plantea Internet. Se diferencia del resto de medios de comunicacion
y promociéon en el hecho de ser un sujeto pasivo, son los usuarios los que
van en busca del mensaje y controlan el tiempo vy flujo de informacion. Como
ya planteara Marshall Mcluhan, es un medio relacional de doble via: lleva a la
empresa hacia el mercado, y viceversa. De éste modo nos encontramos con
que muchas de las empresas no solo cuentan con logotipos en ocasiones poco
funcionales, sino que ademas no han sido capaces 0 no han sabido adaptar su
imagen a la nueva realidad de Internet, contando con paginas web realmente
confusas en cuanto a su navegabilidad y estéticamente poco atractivas. A nivel
grafico el eclecticismo es el principal rasgo del sector en cuanto al disefio de
imagen corporativa,

Centrandonos ya en las paginas web, el uso que se hace de ellas es
fundamentalmente divulgativo. Se exponen los principales valores de la
empresa, sus departamentos y los principales proyectos en los que han
participado, prestando especial atencion al apartado de productos. Muchas




de ellas disponen del catdlogo de productos online, con las caracteristicas y
configuraciones de los equipos, y algunas ofrecen la posibilidad de solicitar mas
informacion o presupuesto online. En lo relativo a disefio lo mas llamativo desde
la primera visita a la mayoria de las paginas web es la simplicidad del mismo,
reflejado tanto en la composicion como en la distribucion de la informacion, con
una confusa navegabilidad en muchas de ellas. No existe demasiada integracion
multimedia, y la interactividad con el usuario se limita a los clicks necesarios
para navegar por los diferentes contenidos.

4.1.1 Analisis de las marcas de los principales competidores

A la hora de analizar una marca han de tomarse en cuenta Nnumerosos
factores, comunes en la mayoria de autores consultados. A modo de resumen
sefalaremos que para la elaboracion del siguiente estudio se han tenido en
cuenta los siguiente parametros:

1) tipo de logo: tipografico, grafico o combinacion de ambos.

2) fondo: si el logotipo aparece enmarcado en un fondo o no.

3) tipografia: si se emplean tipos de palo o serifas, 0 una combinacion
de ambos. Si aparecen mayusculas, minusculas o su combinacion, si
tienen efecto de impresion o de caligrafia humana, ...

4) color: numero de colores empleados, tipo de colores, paleta usada,...

5) complejidad: aunque este parametro resulta algo ambiguo partiremos
del hecho de que a mayor niumero de elementos presentes, mayor
complejidad.

6) simbolos y formas: si el logotipo contiene elementos graficos humanos,
animales, formas geométricas, elementos iconicos,...

Seguidamente aparece un listado con las principales empresas de la
competencia, en el que ademas de adjuntar informacion sobre ellas se hara un
esquematico resumen de las principales caracteristicas de su imagen, extraidas
de las conclusiones tras la visita a sus webs y el posterior analisis de las mismas
y SUS marcas.
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EMPRESA: Tideland Signal Corporation

TIDELAND SIGNAL CORPORATION

DIRECCION WEB: http://www.tidelandsignal.com/
LOCALIZACION: Houston, EEUU

DESCRIPCION: Tideland es una de las empresas lider del sector del
balizamiento y las ayudas a la navegacion. Lleva mas de cincuenta afos
como principal proveedor de los guarda costas y autoridades portuarias de
Estados Unidos, ademéas de contar con una variada demarcacion mundial.

Tipo de marca: combinacion de simbolo y logotipo.

Fondo: ninguno

Tipografia empleada: palo seco en mayusculas

Color: dos. Negro para el texto y rojo para el simbolo grafico

Complejidad: poca, combinacion de dos elementos y baja abstraccion.
Simbolos y formas: tras el texto la marca contiene un conjunto de
circunferencias conceéntricas en colo rojo.

Comentarios: La marca surge como imitacion del efecto creado por la
propagacion de las ondas de las luces o el sonar maritimo. De esta forma los
circulos concéntricos evocan las ondas y la deformacion de la tipografica nos
sugiere esa profundidad.




EMPRESA: Almarin - Equipos y Servicios Portuarios, S.L.

DIRECCION WEB: http://www.almarin.es/

LOCALIZACION: Barcelona, Espafia.

DESCRIPCION: Almarin es una empresa dedicada al suministro de
equipos  tecnoldgicos portuarios. La empresa pertenece al grupo Lindley,
un grupo empresarial portugués dedicado tanto a sefalizacion portuaria
como a suministro de equipos y manipulacion de cargas.

Tipo de marca: logotipo.

Fondo: no

Tipografia empleada: palo seco en mayusculas

Color: dos. Color corporativo principal: Azul

Complejidad: poca, combinacion de dos elementos y baja abstraccion.
Simbolos y formas: ¢l texto aparece colocado en blanco sobre una caja
de azul. La “i” simula un faro, destacando en la composicién sobre la caja,
jugando con el azul corporativo para contrastar con el fondo.

Comentarios: La marca Almarin nace de la del grupo al que pertenece
(grupo Lindley) siendo practicamente iguales, con la salvedad de que el faro
del anagrama aparece en una posicion diferente.
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EMPRESA: Mediterraneo Senales Maritimas

Mediterrineo Sefales Maritimas

DIRECCION WEB: http://www.mesemar.com
LOCALIZACION: Barcelona, Espafa.

DESCRIPCION: Mesemar es una empresa formada por anteriores
trabajadores de La Maquinista Valenciana a finales de 2005.

Tipo de marca: simbolo y logotipo.

Fondo: no

Tipografia empleada: palo seco y grafica para las letras MSM

Color: Combinacion de azul y amarillo. Color corporativo principal: Azul
Simbolos y formas: La marca de MSM contiene sobre la sobre el nombre,
que ha sido modificado de forma simbdlica, un faro emitiendo luz hacia
izquierda y derecha, sobre las “m”, dotando a la composicion de mayor
equilibrio y valor icénico.

Complejidad: Este logotipo posee una complejidad sensiblemente superior
alos anteriores en cuanto a que juega con elementos graficos y crea su marca
de forma grafica, alterando graficamente la tipografia serifa para simular el
efecto de las olas del mar sobre el simbolo del faro.

Comentarios: A modo de curiosidad cabe senalar que Mesemar, tras los
cambios en la web de LMV vy la publicacion de los materiales impresos
desarrollados en éste proyecto, renovo por completo su imagen, contratando
a una empresa de diseno que eligid una linea grafica similar a la desarrollada
previamente para LMV en este proyecto, algo muy visible en la web.




EMPRESA: Gisman

ISsman

Aids to Navigation

DIRECCION WEB: http://www.gisman.fr/
LOCALIZACION: Auray, Francia.

DESCRIPCION: Gisman es parte del grupo OCEA (lider francés en
construccion de barcos en aluminio). Gisman proviene de la compania
francesa BBT, que fue creada en 1860 y se convirtié en lider en ayudas a la
navegacion a principios del siglo veinte.

Tipo de marca: logotipo.

Fondo: no

Tipografia empleada: palo seco con combinacion de mayusculas vy
minusculas. El logotipo combina dos tipografias, una para el nombre de la
empresa y otra para el subtitulo que indica el sector.

Color: Combinacion de gris y azul. Color corporativo principal: Azul
Complejidad: escasa. El logotipo es totalmente tipografico, salvo por un
sencillo grafismo que adorna la “G”. La tipografia del nombre de la empresa
aparece con un trazo gris alrededor.
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EMPRESA: Vega

\

VEGA
DIRECCION WEB: http://www.vega.co.uk/

LOCALIZACION: Wellington, Nueva Zelanda.

DESCRIPCION: Vega es una compafia neozelandesa que fabrica boyas vy
ayudas a la navegacion, que inicié su actividad en 1972 con gran reputacion
gracias a la calidad y robusez de sus productos

Tipo de marca: simbolo y logotipo.

Fondo: no

Tipografia empleada: serifa y gréfica parala Vv

Color: Combinacion de negro, verde y rojo.

Simbolos y formas: aparece un simbolo que, a modo de trazo de pintura,
representa la v que da nombre a la firma

Complejidad: El logotipo esta formado por el nombre de la empresa, con
una sobria tipografia serifa sobre la que aparece una simbolo que emula la

“

V.




EMPRESA: Mobilis

MOBILIS
River and Sea Equipment

DIRECCION WEB: http://www.mobilis-sa.com/
LOCALIZACION: Francia.

DESCRIPCION: Empresa francesa con algo més de veinte afios de
experiencia, dedicada a la fabricacion de boyas, ayudas a la navegacion

Tipo de marca: simbolo y logotipo.

Fondo: no

Tipografia empleada: palo seco. Emplea la tipografia en mayUsculas para el
nombre de la empresa y usa las mindsculas para el subtitulo.

Color: Combinacion de negro y azul para el simbolo

Simbolos y formas: la marca contiene un simbolo formado por dos
circunferencias concéntricas con un triangulo invertido superpuesto.
Complejidad: Nos volvemos a encontrar con un simbolo de escasa
complejidad, en el que destaca el simbolo superior, relativamente abstracto,
que guarda cierta relacion con otros observados en otras empresas del sector.
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EMPRESA: Sealite

Sealite £
Galltle <’

AIDS TO MARINE NAVIGATION

DIRECCION WEB: http://www.sealite.com.au/
LOCALIZACION: Victoria, Australia.

DESCRIPCION: Sealite comienza su actividad en 1982, con la introduccion
de LEDs de altaintensidad. Tras su apuesta por la tecnologia LED expandieron
su catalogo de productos con boyas, sistemas de alimentacion y productos
para aeronautica y telecomunicaciones.

Tipo de marca: simbolo y logotipo.

Fondo: no

Tipografia empleada: palo seco. Se emplea la tipografia, a diferencia de los
logos analizados hasta ahora, en minusculas para el nombre y en mayusculas
para el subtitulo.

Color: Combinacion de diferentes tonos de azul

Simbolos y formas: la marca cuenta con un simbolo que imita la clasicarosa
de los vientos, en alusion a la tradicion de ayuda a la navegacion de la empresa
y el sector.

Complejidad: Si bien es cierto que el logotipo no cuenta con una notable
complejidad, es de destacar la calidez que aporta el simbolo, suficientemente
iconico como para ser identificado a primera vista.




EMPRESA: Pharos Marine

Pharos Marine
Automatic Power

DIRECCION WEB: http://www.automaticpower.com/
LOCALIZACION: Texas, Estados Unidos.

DESCRIPCION: Sealite comienza su actividad en 1982, con la introduccion
de LEDs de altaintensidad. Tras su apuesta por la tecnologia LED expandieron
su catalogo de productos con boyas, sistemas de alimentacion y productos
para aeronautica y telecomunicaciones.

Tipo de marca: simbolo y logotipo.

Fondo: no

Tipografia empleada: palo seco

Color: Combinacion de azul y rojo

Simbolos y formas: Pharos Marine cuenta con un simbolo en rojo situado
a la derecha de la marca, jugando con el espaciado entre los elementos
tipogréficos, y que guarda cierta relacion con el visto en Tideland, que es el
claro referente del sector

Complejidad: Al igual que en el resto de casos analizados, no existe a penas
complejidad, ya que la tipografia es totalmente clara y visible, y el simbolo que
la acompana no resulta demasiado complejo, aunque no se termina de ver
de forma clara la posible alusion al mundo de la navegacion o la sefalizacion.
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4.1.2 Conclusiones
Tras es estudio de las principales marcas del sector, si bien es cierto que
no se puede generalizar puesto que la muestra se reduce a ocho marcas,
estableceremos una serie de conclusiones sobre las principales caracteristicas
que auna el diseno de marca en el balizamiento maritimo.

En primer lugar destaca la anteriormente comentada simplicidad en los
logotipos. Las marcas aparecen con una marcada claridad en tipografias en su
mayoria de palo seco, absolutamente legibles y sin modificar en ninguno de sus
trazos. Son varias las empresas que anaden a su nombre un sufijo en el que
sefnalan su actividad.

Predomina el color azul, en diferentes tonalidades, siendo combinado en
varias de las marcas para dotar de una mayor profundidad. La alusion al mar y
la navegacion es logica en el uso de este color, asociado ademas a la seguridad,
al éxito y la profundidad. Un color que reconforta y dota de calma y equilibrio a
las composiciones.

No es frecuente que los logotipos contengan simbolos. En este caso nos
hemos encontrado con dos opciones: un faro, mostrado de forma bastante
representativa y sencilla, huyendo de formas abstractas. La otra opcion
es la de los circulos concéntricos en alusion a las cartas de navegacion, los
radares, y las hondas electromagnéticas. Las marcas en las que aparecen
tienen una orientacion multidisciplinar y un mercado que abarca también las
telecomunicaciones por tierra y aire.

Teniendo en cuenta la simplicidad de los disenos, la predominancia del color
azul y su escasa abstraccion, cabe sefalar que el logotipo de LMV, que ser
conserva desde hace mas de 80 anos sin a penas modificaciones, distancia a
la empresa de su competencia, si bien es cierto que no guarda ningun tipo de
relacion a nivel visual o iconico con el sector al que pertenece, tendiendo mas
a ser asociado con algun tipo de ente gubernamental, por la disposicion de
sus elementos y el simbolo del cuadrado con la bandera valenciana de fondo,
coronado por un murciélago.

Una identidad rediseriada debe ser reflejo del nuevo yo interior
de la empresa. El disefiador debe adoptar su mejor personalidad zen
y no solo sugerir el cambio porque es considerado como bueno; el
disefiador debe estar seguro de que el cambio es bueno.

Catharine M. Fishel




4.2 Analisis del publico objetivo

Desde 1880 LMV ha seguido unainteligente y progresiva politica de expansion,
pasando del mercado local, limitado unicamente a la comunidad valenciana, a
la posterior irrupcion como principal proveedor de Puertos del Estado, y su
final aparicion en el mercado internacional como principal competidor de las
potencias norteamericanas.

De este modo, cuando se decidio relanzar la imagen de la marca, tenian que
tenerse en cuenta la posicion que ocupaba la empresa dentro del mercado y los
objetivos comerciales a corto plazo, para acotar en cierto modo las aplicaciones,
su estructura, apariencia e implementacion.

El target al que van orientados los esfuerzos por desarrollar e implantar una
imagen corporativa sdlida y profesional se centra, en primera instancia, en las
personas encargadas de las diferentes autoridades portuarias de la peninsula.
Como sefnala el gerente de la compania, José G. Escudero, no se puede aspirar
a dirigir una empresa compacta y rentable si no se consigue ser referente del
mercado en tu propio pais. Conseguir recuperar el liderazgo en el mercado
nacional contribuye a contar con una relativa estabilidad econdmica, lo cual es
vital dentro del actual contexto econémico mundial.

En el ambito internacional, la difusion publica de la empresa se concentraen su
participacion en diferentes concursos de balizamiento de puertos. Nuevamente
el objetivo serian las autoridades portuarias, pero en éste caso la consecucion
del proyecto reside casi exclusivamente en la solidez y viabilidad del proyecto
presentado. En este caso la parte visual de la corporacion no adquiere la
importancia que en el anterior, aungque se entiende que la profesionalidad de los
formatos impresos v los diferentes elementos de papeleria empleados, pueden
contribuir a mejorar la opinidon generada por la organizacion.

Asi mismo, existen determinados clientes de LMV que actuan como
intermediarios y proveedores. En este caso nos encontramos con usuarios
que, en algunas ocasiones, mantienen relacion comercial con la empresa
desde hace tiempo, suministran materiales 0 adquieren estructuras o luces
para posteriormente transformarlas y venderlas. En otros casos, acuden a ella,
motivados por la informacion recabada a través de la pagina web, o tras haber
sido contactados por el departamento comercial.

La presencia en ferias internacionales resulta especialmente importante
como medio de apertura de nuevos mercados y la consecucion de nuevos
proyectos y clientes. En este caso los clientes no se limitan exclusivamente a
autoridades portuarias, ya que a este tipo de eventos acuden desde fabricantes
de estructuras metdlicas, hasta representantes de gobiernos, pasando por
armadores y empresarios. Los esfuerzos desde el departamento comercial se
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centran en mostrar una imagen solida, competitiva e innovadora de la empresa.
Se intenta concentrar en poco espacio la esencia de la marca. La fuerza del
mensaje se apoya en imagenes y carteleria, presentando LMV como una
empresa lider, experimentada, tradicional y a la vez altamente innovadora, en
constante evolucion.

La informacion completa se encuentra en la seccion 6.2. Entrevista a
Joseé Garcia Escudero




5. El proyecto
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LMV tiene clientes en cada uno de los continentes, un catalogo formado
por mas de 200 referencias, una antigledad de mas de 130 anos. La difusion
publica que se hacia de la marca a través de sus aplicaciones, no representaba
en modo alguno la idea de profesionalidad, seriedad, energia e innovacion
que desde la empresa se pretendia transmitir. Existian varias aplicaciones
con diversos formatos que no guardaban ningun tipo de relacion entre si,
posiblemente como fruto de una falta de planificacion en el area de marketing,
y la progresiva adaptacion forzosa a los cambios tecnoldgicos y la necesidad
de ellos derivados. Ademas, la estética guardaba poca relacion con el logo y los
valores anteriormente nombrados.

El plan de rediseno corporativo

El diagndstico vy el tipo de actuacion definido en la etapa de investigacion
previa marca una serie de objetivos, que en este caso, han debido de reordenarse
por requerimiento de la empresa. El objetivo primordial de este proyecto ha
sido racionalizar y dar coherencia a la marca y sus aplicaciones, contribuyendo,
ademas, a mejorar y modernizar la imagen de la institucion. Estamos ante un
proyecto que supone una especie rediseno, o de diseno anclado. Miintervencion
conlleva una acciéon “silenciosa” en la que no hemos realizado ningun tipo de
promocion aunque los resultados, tanto a nivel interno como externo, han sido
mas que evidentes. La meta era clara:

- De forma interna: mejorar la jerarquia de las aplicaciones y extender su uso
de forma obligatoria entre todos los trabajadores.

- De forma externa: conseguir relanzar la marca, cumpliendo de la mejor
forma posible con los criterios previamente definidos.

La falta de un manual de identidad corporativa, que normalizara y estableciera
el uso de la marca y sus aplicaciones, provoco entre otras cosas el dispar uso de
los colores corporativos, apareciendo varias aplicaciones con distinta tonalidad
en azules y rojos. Documentos institucionales de difusion publica como hojas
de presupuestos, albaranes, presentaciones, etc., eran elaborados ex profeso
para cada ocasion. En el proceso de investigacion previa a la fase de diseno del
presente volumen, encontramos al menos cuatro modelos distintos de plantilla
para hoja A-4. Tal incoherencia no solo denotaba una grave falta de interés
por la empresa en la vision que de su marca se daria en el mercado, sino que
acrecentaba que cualquier aspecto de la compania pareciera obsoleto.

La marca de LMV resulta demasiado conservador, muy rigido, y no guarda
a penas relacion iconica con la empresa, su identidad, o su sector. A pesar
de la premisa previa, en las primeras fases del proyecto, planteé la opcion
de modernizar el logotipo. Redisenarlo para adaptarlo un poco a los nuevos
tiempos, al sector, partiendo del concepto de que el nombre de la empresa




es demasiado largo, y poco facil de asimilar para los clientes extranjeros que
desconocen el castellano. La idea principal era convertir las siglas LMV en un
auténtico logo, acortando el nombre de la empresa y haciéndolo mas facil de
identificar. La estilizacion del escudo, y su aproximacion grafica a una baliza,
contribuiria a reforzar la fuerza de la marca. Todo ello manteniendo los colores
rojo y azul, aunque en una tonalidad diferente, intentando mantener en todo
momento la esencia de la marca, aunque adaptandola a la nueva realidad que
la envuelve, intentando una mayor diferenciacion con la competencia.

En cualquier caso, el cliente nunca llegd a ver ni siquiera los bocetos ya que,
como se ha comentado a lo largo de las paginas anteriores, existe un gran
apego por el actual logo.

El primer punto del plan de actuacion sera la elaboracion de un manual basico
de identidad corporativa en el que, ademas de ajustar, equilibrar y describir el
logotipo existente, se detallaran tanto los colores, como las aplicaciones de la
marca en funcion de cada ocasion, las distintas versiones del logo y la papeleria
basica. Al contar con un logotipo, la légica nos lleva a comenzar por este punto
para la consecucion de un trabajo coherente y equilibrado, y para hacer hincapié
de la importancia en la normalizacion de la marca y la correcta aplicacion de
la misma, algo que hasta la fecha habia sido completamente ignorado por la
empresa.

Posteriormente se continda con la siguiente tarea planificada que, a peticion
del cliente, es el desarrollo y programacion de una nueva pagina web dinamica,
con informacion sobre la empresa y sus productos. La puesta en funcionamiento
de la web, programada inicialmente en tres idiomas (espanol, francés e inglés)
ira acompanada de una breve campana de mailing orientada especificamente a
los actuales clientes.

Una vez desarrollada la nueva pagina web, con la que se pretende reforzar
la accion del departamento comercial en el ingente proceso de expansion
de mercado, completaremos el nuevo catalogo de productos de la empresa,
Cuyos primeros bocetos se habran creado paralelamente a la web. El catalogo
comprende una primera parte con informacion sobre la empresa, sus
departamentos, certificados de calidad,... y una segunda parte con todos los
productos, agrupados por categoria.

De forma paralela se desarrolla la papeleria basica, que incluye tarjetas de
visita, plantilla para comunicaciones en A-4 y formatos vertical y horizontal,
sobres, carpetas contenedoras, portadas de catalogos y cd/dvd promocionales,

Seguidamente aparece una descripcion mas detallada de las diferentes
aplicaciones desarrolladas, detallando tanto requerimientos del cliente, como
plazos de entrega y presupuesto. Cabe senalar que el proyecto, se desarrolld
en tres fases, partiendo de lo que en principio iba a ser una inicial ya de por si
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bastante completa. La realidad del mercado del cliente exige una fuerte apuesta
por la comunicacion comercial y una presencia seria, directa y profesional en el
mismo, por lo que se requieren a lo largo de estos meses nuevas aplicaciones y
actuaciones en el terreno de la imagen corporativa de la empresa.

Resumiendo, el proyecto engloba finalmente el desarrollo de un manual de
identidad visual corporativa, las aplicaciones impresas, un catalogo corporativo,
una pagina web, un dvd interactivo, displays, tripticos y carteleria promocional
y un video corporativo




5.1 La marca como punto de partida

La nueva direccion de la empresa considera, dos anos después de la puesta
en marcha del nuevo proyecto, que es el momento oportuno para iniciar un plan
de actuacion en la imagen corporativa. En ese momento contactan conmigo
y juntos desarrollamos un plan de actuacion cuya primera fase comprende el
presente proyecto y que se basa, como hemos sehalado con anterioridad, en la
elaboracion de un nuevo material de comunicacion corporativa.

Como primer paso, se establece que la linea grafica a seguir partira de la
estética del logo, respetando el existente. Al no contar con ningun tipo de
referencia previa, salvo algunas aplicaciones de papeleria impresas, se plantea
desarrollar un manual de identidad corporativa®. Tras un estudio del logotipo,
aparecen algunos errores en cuanto a equilibrio y distribucion de sus elementos,
lo cual se corrige en primer lugar, retocando algunos elementos.

OLMV

la maquinista valenciana

La marca es mezcla de tipografia y simbolo, y relne las iniciales de la empresa
agrupadas en un conjunto geométrico coronado por un murciélago, evocando
la tradicion valenciana.

El logotipo esta formado por el nombre de la empresa, escrito en Gills Sans
Mt en negrita, sobre una caja del azul corporativo. Esto, unido a su tamano
y posicion, produce un efecto de transparencia otorgando un mayor peso al
anagrama

La marca es de tipo descriptiva, ya que evoca directamente a la actividad de
la empresa, y toponimica, por referirse directamente al origen de la misma.

El esquema de color empleado en la composicion de la marca es de tipo
primario, ya que auna los tonos rojo, amarillo y azul. El texto aparece sobre una
caja de fondo azul, facilitando su lectura y resaltando la claridad de la tipografia
que lo integra. No obstante, en aplicaciones con fondo de color y en los usos
monocromaticos, el manual de identidad corporativa contempla casos en 10s
que el texto es transparente, adquiriendo la tonalidad del fono sobre el que
emerge la marca.
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5.2 Desarrollo del plan de actuaciéon

Tras el estudio tanto del sector como del material grafico de la propia empresa
y la planificacion de cada uno de los procesos a realizar, comienza ya la fase de
creacion. Para ello, se comienza estableciendo algunos factores basicos como
el color y la tipografia corporativa para pasar posteriormente a desarrollar las
aplicaciones que conformara el manual de identidad visual corporativa, presente
como primer anexo al final del proyecto. El volumen contiene los elementos
basicos de todo manual de identidad corporativa y se desarrolla como base
del proyecto, a pesar del nulo interés por parte del cliente, ante la necesidad
de acotar y normalizar los diferentes usos y formas del logotipo. Revelando y
acotando el conjunto de elementos y conceptos que han de definir la marca.

5.2.1 Uso del color

Ya que se tenia que partir del logo existente, y respetar dentro de lo posible
los colores existentes,se pretendio redisenarlo para que guardaran una mejor
relacion entre si, y que por separado tuvieran una fuerza mayor. Asi, se determinan
los tres colores corporativos, reformulados en Pantone.

El azul:

PANTONE 2768¢C

Aunque el color azul representa la calma, también puede suscitar imagenes
de autoridad, éxito y seguridad. La mayoria de las personas puede decir que
les gusta al menos un tono de azul. Es probablemente el color mas popular
en el diseno de logos y puede ser visto de manera extensa en sectores
gubernamentales, medicina.

También es el color de la profundidad. Cuanto mas oscuro es, mas evoca
al infinito. Siendo el color mas importante en el diseho existente y, como
posteriormente se vera, el fundamental en las aplicaciones impresas, se optod
por oscurecer un poco mas este tono, empleando ademas para €llo un color
menos saturado, de forma que se evocara a la tradicion maritima de la empresa
y el concepto de internacionalidad sin fronteras.

El rojo:

PanTONE 1797 C

El rojo es un color intenso. Puede evocar emociones conflictivas que van
desde la sangre y la guerra hasta el amor y la pasion. Usualmente es utilizado
en el diseno de logos como una manera para llamar la atencion del observador
y se conoce que puede llegar a incrementar la presion sanguinea o provocar
hambre.




Significa vitalidad, pasion, fuego. Se escoge un tono menos saturado y algo
mas claro, buscando una mejor combinacion con el azul, que mantuviera la
fuerza, pero sin destacar tanto, respetando el peso del azul.

El amarillo:

PanToNE HExacROME YELLow C

El color amarillo, similar al rojo, puede llegar a generar mensajes conflictivos.
Representa la luz del sol y la felicidad, pero también precaucion y cobardia.
El amarillo es luminoso y muy visible, razdn por la cual puede ser encontrado
generalmente en avisos de precaucion y otras sefnales de transito. Es utilizado
muchas veces en el diseno de logotipos para captar atencion, crear felicidad
y calidez.
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Es el color mas luminoso y a la vez el mas calido y ardiente. El amarillo
aparece como simbolo de la luz. El tono amarillo se mantuvo casi idéntico al
original, puesto que nos parecié el mas correcto en relacion al resto de los
escogidos.

Anagrama en color. Formulacion en Cuatricomia.
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GLMV.

la maquinista valenciana
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/8850

Detalle de display disefiado con
motivo de la Feria IALA en 2010.
Medidas reales: 600 x 1600 mm.

5.2.2 El lenguaje de la marca

Tras haber estudiado y reformulado los
elementos corporativos principales (logotipo 'y
colores), se desarrollan los elementos corporativos
secundarios (estilo tipografico, estilo de imagenes,
tipo de maquetacion, paleta de color, sistemas de
jerarquia). Segun Mono, en |dentidad Corporativa,
del briefing a la solucion final, son éstos elementos
los que, aplicados de manera creativa e inteligente,
confieren el mayor grado de diferenciacion de una
imagen corporativa.

Por tanto, tomando como referentes los
antecedentes histéricos de la empresa, el
mercado y el publico objetivo, las aplicaciones
existentes (que seran redisenadas) y, sobre todo,
la connotacion que puede derivarse del logotipo
de LMV, se establce un nuevo lenguaje de marca,
como base en el rediseno de la imagen de la
empresa a todos los niveles.

Mientras el estilo tipografico  confiere
consistenciaalamarca, el fotografico es el portador
de un conjunto de mensajes emocionales. Para el
presente proyecto, se ha prestando una especial
atencion al estilo fotografico que se ha empleado
en catalogos y carteleria, por considerarlo un rasgo
distintivo, emotivo y especialmente evocador del
romantico pasado de la institucion.

5.2.3 Eleccidn de la tipografia

Se llevaron a cabo diferentes pruebas para
determinar la tipografia para las aplicaciones que
mejor se adecuara a los valores que se querian
transmitir, siguiendo los criterios de legibilidad,
simplicidad y personalidad. Ademas, se debia
tener en cuenta la complejidad de las en las tablas
de especificaciones técnicas de los productos
de catalogo, por lo que era vital usar un tipo con
legibilidad en cuerpos pequenos tanto para las
letras como para los numeros. Finalmente se optd
por la familia Helvética Neue Lt, una variacion de
la clasica Helvética, comun en diferentes ambitos




comerciales e industriales y frecuentemente ligada al interiorismo. Destaca por
su claridad, tanto en formatos impresos como digitales. Se emplean diferentes
estilos de esta fuente, en funcion de la aplicacion, tal y como aparece recogido
en el manual de identidad. Se establece el uso obligatorio para cualquier
comunicacion escrita tanto interna como externa de la Helvética Neue Lt 45
Light.

Tipografia existente para el logo

Gill Sans Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhopqrstuvwxyz
1234567890 ;!"$%&/()=;?

Tipografia escogida para comunicacion corporativa

Helvética Neue Lt 45 Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyz
1234567890 !"$%&/()=¢,?

5.2.4 El manual de identidad corporativa

A continuacion se realiza un manual de identidad corporativa definiendo
y describiendo la marca, asi como las diferentes formas en las que puede
aparecer, en funcion del fondo y la aplicacion, comienza el desarrollo de las
aplicaciones en soporte impreso. El manual sigue las pautas comunes a la
mayoria de los manuales de identidad corporativa, descritos en el punto dos del
presente proyecto.

Puede consultarse el manual de identidad visual corporativa de LMV en la
seccion de anexos.

5.2.5 Primera fase de desarrollo de aplicaciones

Con anterioridad al presente proyecto, en la empresa se empleaban
numerosos formatos en cada supuesto de comunicacion. La falta de una linea
gréfica coherente y de las plantillas necesarias, llevaba a los empleados a usar
de forma totalmente caodtica documentos que, en la mayoria de los casos,
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@LMVY

Hoja Formato A-4

Detalle de catalogo corporativo

eran elaborados cada vez por el trabajador
que los necesitara. Uno de los requerimientos
significativos del gerente de la empresa, fue el
contar con numerosas aplicaciones impresas
estandarizadas y racionalizadas, con una linea
grafica comun y coherente. Ademas, debian ser
accesibles a todos los departamentos de forma
sencilla y rapida.

Cabe resenar que, como punto de partida,
la empresa no tenia claro en ningun momento
qué tipo de aplicaciones necesitaban, ni de
qué forma implementarlas. Habian demostrado
con su material anterior, 1o poco que cuidaban
el apartado grafico, y las continuas dudas y
diferentes cambios, generados ademas por cierto
descontrol en la jerarquia de la organizacion y la
direccion del proyecto, provocaron que lo que en
principio parecia un simple proyecto de identidad
corporativa, terminara convirtiéndose en un largo
proceso de diseno de aplicaciones y materiales,
compuesto por tres grandes fases.

A pesar de mostrar en las primeras reuniones la
importancia de contar con un manual de identidad
corporativa, algo basico e imprescindible, la
urgencia con que solicitaron la implementacion
de las primeras aplicaciones y su disponibilidad,
originaron la negativa a contar con uno. Sin
embargo, crei imprescindible su elaboracion, para
dotar de cierta estructura y criterio a un proyecto
que desde el principio prometia ser cadtico a
todas luces. De ese modo, como se ha descrito
previamente, y a pesar de no estar presupuestado,
parti de las conclusiones extraidas para comenzar
el desarrollo de las aplicaciones. Y al final de la
primera fase presenté el manual al director de
la empresa, que afortunadamente comprendio
su valor, obligando a los responsables del area
comercial a consultarlo para el uso de material
impreso.

Se desarrolla en primer lugar la plantilla para
comunicaciones y presupuestos, en hoja tamano
A-4 y formato tanto vertical como horizontal, todo
ello accesible mediante plantilla para Microsoft




Office. La plantilla incluye una marca de agua con
el logotipo de la empresa, jugando con masas en
el color azul corporativo, asi como los logotipos
de la IALA y de certificados de calidad ISO.
Seguidamente desarrollamos los sobres para el
envio de la informacién pertinente, que en nuestro
caso seran en dos formatos: A-3 y americano
con ventana, siguiendo el diseno de las hojas de
comunicacion.

Debido a la ingente actividad comercial, se
comienza a desarrollar una plantilla para las
presentaciones con Power Point. Cuenta con
diferentes diapositivas en las que se contemplan
cada uno de los supuestos posibles: titulos,
separadores, cabeceras, parrafos, listados,
imagenes, pie de imagenes,... En esta plantilla, asi
como en el resto de material impreso, se regula
el uso de la nueva tipografia corporativa, de uso
obligatorio para todos los empleados.

Otro de los puntos importantes en la primera
fase del proyecto fue la elaboracion de nuevas
tarjetas personales de visita. El diseno debia ser
original y medianamente llamativo. En un primer
lugar se paso una propuesta con impresion a dos
caras, que fue rechazada por ahorro de costes. De
ese modo, se propuso una tarjeta mas sencilla, en
la que aparece la marca de agua empleada en las
aplicaciones impresas sobre masas de color azul
que cruzan verticalmente la tarjeta. Bajo el logo
aparece la informacion sobre la persona con la
tipografia corporativa en azul.

Para la entrega de proyectos, presupuestos e
informacion corporativa pasamos a desarrollar una
carpeta tipo stoner para hojas A-4 que incluye un
recorte para la colocacion de la tarjeta personal. El
diseno intenta conjugar el azul corporativo con una
distribucion coherente de la informacion sobre la
empresa, jugando con la distribucion del color en
clara referencia al ambito maritimo.

De forma paralela se comienzan a presentar
bocetos para la pagina web. De ese modo,
trabajamos sobre tres propuestas diferentes que

O>LMV

la maquinista valenciana

José Garcia Escudero
Director General
General | Manager

+34 609 088 543
jgescudero@imysa.

@Imvsa.com

Tarjeta de visita formato 80x50 mm

Detalle de carpeta Stoner
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Diferenes capturas de la nueva pagina web.

Visitable en: www.Imvsa.com

incluyen cada una la seccion de inicio y una de
las interiores, para lo que escogemos la seccion
de historia sobre la compania. Las tres propuestas
se basan en una filosofla que apuesta por la
simplicidad y la navegabilidad intuitiva en una
entorno agradable.

La empresa concede plena libertad en el diseno
de todas las secciones de la web, excepto para
la parte de producto, donde prefieren mantener
la estructura de la web anterior, al considerarla
Optima para sus clientes. Asi mismo, se solicita
que cada uno de los productos tengan la opcion
de ver su ficha (mediante enlace a PDF extraido
del catalogo impreso) y solicitud de informacion y
presupuesto.

Tras la aceptacion de un modelo definitivo
se pasd a disenar el resto de secciones, en
colaboracion con un programador externo, que se
encargo de la parte de bases de datos y secciones
dinamicas. La web incluye en su primera version
los idiomas espanol, inglés y francés.

Finalmente se cuelga el sitio corporativo,
incluyendo una intro, desarrollada con After Effects
y Flash, y varias secciones estaticas y dinamicas
entre las que destaca, principalmente, la seccion
de productos. La programacion de la web se
realiza con bases de datos de forma que el propio
cliente actualiza los contenidos desde el modulo
de gestion interno, que también se desarrolla.

Parafinalizar éstafase, que en principio pareciala
Unica, se desarrolla un dvd corporativo. Su finalidad
es ser usado por el departamento comercial para la
difusion de la empresa entre actuales y potenciales
clientes, teniendo una doble finalidad. Por un lado,
una importante secciéon con informacion sobre
la empresa, imagenes histdricas y actuales; por
otro, la posibilidad de acceder al catalogo de
productos sin necesidad de contar con la version
impresa en cualquiera de sus idiomas. Al igual que
ha sucedido en algunas de las aplicaciones del
presente proyecto, el desarrollo de este dvd se vio
condicionado por la urgencia de ser finalizado en




menos de una semana para su uso en una feria internacional, lo que condiciond
tanto su acabado grafico como su programacion.

5.2.5.1 Cronograma:

Aqui aparece el cronograma presentado, con los tiempos de ejecucion
estimados a priori para la primera fase del proyecto, en base a las conclusiones
tras la primera entrevista con el director de LMV. Como he detallado previamente,
la elaboracion de la parte grafica del proyecto se vio completamente alterada
a peticion del cliente, con las diferentes propuestas y nuevas aplicaciones que
iban surgiendo con el transcurrir de los dias

Disefio web
Disefio intro y secciones
programacion
integracion del mddulo de gestion

Papeleria
diseno de catalogo
disefo y programacion de DVD
disefno de papeleria
disefio de documentacién comercial

Al cabo de unas semanas de la entrega de las aplicaciones anteriormente
descritas, la empresa se vuelve a poner en contacto conmigo para encargar
nuevas modificaciones.

La falta de criterio y seguridad por parte de la empresa habia ocasionado
numerosos cambios en el desarrollo de la pagina web y el dvd interactivo. Ello,

Productos

Detalle de la parte exterior del triptico
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Simulacion del nuevo software de
monitorizacion y telecontrol.

LA MAQUINISTA VALENCIANA
3

Imagen del stand de LMV en el XVl
congreso de la IALA en Ciudad del
Cabo, Sudafrica.

unido a las posibilidades que veian en contar
con multiples materiales graficos en su ingente
actividad comercial, motivd una nueva fase de
desarrollo de aplicaciones que, como se vera a
continuacion, incluia algunas modificaciones vy la
introduccion de nuevas aplicaciones.

5.2.6 Segunda fase

Para ésta segunda fase el cliente requiere nuevos
cambios en el catalogo, nuevas aplicaciones
impresas, un triptico promocional, asi como la
entrega de los archivos originales y formacion para
un miembro de la empresa, para que sea capaz de
modificar las aplicaciones, sobre todo el apartado
de ficha de producto del catalogo corporativo.
De este modo, ademas de entregar los archivos
fuente de las diferentes aplicaciones desarrolladas
hasta la fecha, dedico dos mafanas a ensenar a
un ingeniero de la empresa a manejar lllustrator e
Indesign para que ellos mismos introduzcan las
diferentes modificaciones que, presumiblemente,
tendrian con el paso de las semanas.

Destaca a nivel grafico el triptico, en el que
se apuesta por la inclusion de nuevos motivos
graficos con el objetivo de hacer mas llamativa
la imagen, lo que posteriormente continuaremos
desarrollando en el display y otras aplicaciones
impresas de caracter promocional.

Por otro lado, completamos la pagina web,
afadiendo nuevos idiomas y reestructurando la
seccion de productos.

5.2.7 Tercera fase

Conscientes de la importancia para el futuro
a corto/medio plazo de la inversion en marketing
exterior y la presencia en las diferentes ferias
internacionales, el cliente requiere una nueva
fase en el plan de actuacion sobre su imagen
corporativa.

En este caso, la nueva actuacion se centrara casi
exclusivamente desarrollar nuevo material grafico y




un video promocional para su stand en el XVII congreso de la IALA, que tendra
lugar del 21 al 27 de marzo en Cabo Verde. El video estara reproduciéndose
constantemente en el monitor del stand, de forma que ha de reflejar la politica de
la empresa, suimagen tradicional y su apuesta por la innovacion. En un principio,
la idea era realizar un power point con una seleccion de imagenes de los 130
anos de la empresa, aunque posteriormente, y tras mis recomendaciones, se
optd por el desarrollo de un video en el que ademas se mostraran imagenes de
las oficinas de la empresa, el taller y los nuevos proyectos en los que se esta
trabajando.

Para reforzar la imagen publica de la empresa en el stand y en el hall de
las oficinas, se desarrolla un display promocional de 1600 x 600 mm (ver
pagina 66, el lenguaje de marca) que se estrena con motivo de la feria y que
actualmente aparece en varias estancias de la sede de la compania en Aldaia.
El display continua la nueva linea grafica por la que se aposté con el triptico, y
que presumiblemente seguira en uso en futuras aplicaciones tal y como se ha
comentado con anterioridad.

Ademas, se encargan nuevas modificaciones en la web, incluyendo un mapa
interactivo con las diferentes delegaciones comerciales, un modulo con los
principales proyectos realizados hasta la fecha.

5.2.8 Presupuesto del proyecto

En este apartado aparecen detallados los costes del proyecto. Cabe sefalar
que solo se recoge lo relativo a la fase de diseno y que las cifras son fruto de la
negociacion de las tarifas con el gerente de la empresa, por lo que es probable
que no se ajusten demasiado a la realidad del mercado. La media acordada ha
sido de unos 10/ 15 euros por hora de trabajo, en funcion del tipo de encargo,
y las horas empleadas han superado en la mayoria de los casos las previstas en
el presupuesto.

Los costes derivados de la impresion e implantacion de las aplicaciones no
se nos han facilitado por haber sido encargados a dos empresas con las que
habitualmente trabaja el cliente. De modo que, aunque es posible establecer
una aproximacion, hemos preferido limitar este epigrafe a la relacion con los
costes efectivos de nuestro proyecto.

A continuacion aparecen los presupuestos aceptados por el cliente en cada
una de las sucesivas fases del proyecto.
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1. IMAGEN GRAFICA

Presupuesto de imagen grafica
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Pagina web
Disefio de secciones intro y animaciones 700
Programacion estéatica y dinamica 600
Integracion de médulo de gestion de contenidos 150
1450
Papeleria
Disefio de aplicaciones en papeleria 300
Disefio de catalogo corporativo interactivo 400
Documentacién comercia 100
800
Disefo y programacion de DVD interactivo 460
Total 2750

2. AMPLIACION DE PRESUPUESTO IMAGEN GRAFICA

Ampliacion del presupuesto anterior

Grafismo 34 h 510
Disefio web y carteleria 64 H 960
Programacion webvv 22h 330

1450
Traducciones web y cambios 800
Maquetacién catalogo idioma adicional 5h 50
Disefio de triptico 180
Total 2190

3. AMPLIACION DE PRESUPUESTO IMAGEN GRAFICA

Ampliacion del presupuesto anterior

Video promocional 750
Display Feria IALA 90
Modificacion web 150

Mapa interactivo
Banner Flash
Scroll noticias

Total 990




6. Conclusiones
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6.1 Valoracion personal

El desarrollo del presente proyecto ha resultado de una complejidad superior
a la prevista en mis primeras conversaciones con el gerente de la compania.
A la dificultad de todo proceso de rediseno, hemos de anadir una relativa
anarquia en el desarrollo de las aplicaciones, su implantacion y timing; de forma
que la planificacion propuesta en un principio y aceptada por el cliente, se ha
visto alterada en incontables ocasiones fruto de las cambiantes necesidades.
Ademas, como es logico, las diferentes propuestas para cada requerimiento del
cliente han pasado por sucesivas modificaciones hasta dar finalmente con la
formula que mejor se adecuaba a las distintas exigencias de la empresa; a pesar
de que, en ocasiones, el producto final no se adecuara con las sugerencias del
disenador.

Con toda seguridad en esto reside el principal inconveniente, y quiza el
unico que pueda considerar como tal, en el desarrollo de este PFC. El cliente
generalmente no tenia la seguridad de cuales eran sus necesidades y de qué
forma podia plasmarlas. Conforme iba presentando los diferentes bocetos y
propuestas de aplicaciones, se generaba una nueva necesidad. En cada
reunion con el gerente, en las que generalmente estaba el responsable del area
comercial, proponia diferentes soluciones a cada una de las necesidades que
se me iban formulando, la mayoria de ellas motivadas por la actividad de la
empresa en ese momento. Si tenian que presentarse a determinado concurso
internacional, y buscaban una forma rapida y barata de dar a conocer la empresa
al cliente, aparecia la opcion de generar un DVD multimedia, con animaciones,
informacion corporativa y el catalogo imprimible. Si se presentaban a una feria,
y querian destacar su stand, se proponia la creacion de unos displays, nueva
carteleria, y la generacion de un video de presentacion con imagenes de la
trayectoria profesional de la empresa; su pasado, presente y futuro.

Quiza uno de los elementos que mas quebraderos de cabeza ha ocasionado
ha sido el desarrollo del catalogo corporativo, uno de los pilares de la actividad
comercial de la empresa. Como se ha explicado con anterioridad, la empresa
buscaba un formato abierto, vivo, con capacidad de dar cabida a los diferentes
productos de la companiay sus fichas técnicas, en constante perfeccionamiento.
El catdlogo debia desarrollarse en cuatro idiomas y debia entregarse el archivo
original, teniendo, ademas, que encargarme de formar a una persona en la
empresa para que pudiera modificar las fichas de producto en funcion de su
evolucion y adaptacion para cada tipo de cliente.

A nivel personal este trabajo me ha aportado muchas mas cosas positivas
que negativas. En primer lugar, la satisfaccion de haber conseguido superar, de
forma muy positiva segun el cliente, el reto que a priori suponia la elaboracion de
todos los trabajos que comprendia el plan (y los que posteriormente aparecieron)
de forma totalmente individual. Cada elemento presente en el proyecto ha sido
elaborado exclusivamente por mi, teniendo que resolver las incidencias de forma




autbnoma en base a horas de trabajo e investigacion. En segundo, y como
conclusion de lo anterior, creo haber adquirido una mayor destreza tanto a nivel
tedrico, por la variedad de autores consultados, como a nivel técnico, gracias a
todos los programas empleados.

Queda claro, por tanto, que a pesar de las diferentes complicaciones
implicitas en el desarrollo de los acontecimientos, cosa normal por otro lado,
finalmente puede mas la satisfaccion al comprobar todo el camino recorrido,
que las pequenos escollos que han ido apareciendo.

La nuevaimagen hatenido una gran acogida entre los clientes y los empleados
de lacompaniia. Estos Ultimos han manifestado en varias ocasiones que su trabajo
se ha simplificado y vuelto mas agradable por el hecho de contar con nuevas
plantillas para todos sus documentos con una estructura y estética coherentes
ente si. Un sondeo entre algunos de los principales clientes de la empresa, y los
resultados obtenidos en la ultima feria de la IALA, han demostrado, ademas,
que la reputacion de la empresa como una organizacion fiable, innovadora y
amigable se ha visto fortalecida tras el proyecto. Esto, unido a una inteligente
gestion de la empresa, su politica de expansion y la inversion en [+D+i; se ha
visto reflejado en el positivo balance econdmico del pasado ano 2009.
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6.2. Entrevista a José Garcia Escudero. Segunda parte

Entrevista realizada a Jose Garcia Escudero, director general de la empresa,
el pasado 26 de abril de 2010, tras la entrega de el Ultimo de los trabajos que
forman parte del presente proyecto, en la que resume el proceso de desarrollo
de las diferentes aplicaciones y su justificacion.

P. Modos de difusion publica de la empresa

Nosotros no tenemos a penas experiencia en este sentido, y por ello hemos
“pagado la novatada”. Esto era una empresa familiar, los clientes eran siempre los
mismos, el mercado era mas 0 menos un monopolio, al menos aqui en Espana,
por lo que no era necesaria esa difusion internacional que se requiere hoy dia.
(...) Cuando llegamos a LMV, esto no era en absoluto asi, nosotros estabamos
acostumbrados a pelear cada cliente, ampliar mercados,... Formabamos parte
de una gran grupo y cada empresa contaba con su propia organizacion e
imagen. Era un poco tedioso, pero al meno lo intentabamos.

Cuando llegamos a la Maquinista nos dimos cuenta de que la empresa tenia
un potencial de marketing que estaba por descubrir. Con esa historia, siendo
creada en 1880, con un caracter tan tradicional y con faros tan significativos en
su cartera, teniamos que potenciar esa imagen. Nuestra primera aproximacion
fue a través de un disefador grafico (nota decir que soy yo) al que pedimos que
nos aconsejara sobre cual era el primer paso, el minimo imprescindible para
que pudieras iniciarnos en algo que entendemos que es una apuesta continua
por mejorar, por innovar. Empezamos por lo mas sencillo: sin alterar el logo,
puesto que tanto nuestro corazén como nuestra cabeza nos decia que ese logo
era muy importante, porgue llevaba 130 anos dando vueltas por el mundo, y a
pesar de su apariencia un tanto seforial, entendemos que es un simbolo. En
este caso entendemos que el simbolo ha pasado por encima de la marca, y lo
que decidimos fue hacer algo sencillo, elegante, que fuera con nuestra imagen y
seriedad, y que al mismo tiempo advirtiera a nuestros clientes de que algo habia
cambiado, de que habia una nueva forma de presentar la cosas, con una nueva
imagen, una nueva estética.

Nuestro empefo paso por crear una minima imagen corporativa. Hablamos
de una minima carteleria, papeleria, power points,... Es decir, normalizar todo lo
que hasta el momento se estaba utilizando con formatos libres, con el criterio de
cada uno. Unificarlos con algo que nos marcara el disenador y que ademas nos
gustara a todos. Fue una cuestion de consenso. A partir de ahi nos dimos cuenta
de que esto era un presupuesto abierto, algo en lo que habia que invertir. Asi,
posteriormente, nos desarrollaron una pagina web, video promocional, material
gréfico para ferias internacionales, carteleria, tarjetas de visita, caratulas de cd,
e incluso portadas personalizables para ofertas de un cierto volumen. Es algo
que hemos empezado a tomar en cuenta ahora, y creemos que tenemos que
seguir mejorando, porque hay muchisimas cosas que la tecnologia y el diseno




nos pueden aportar y queremos explotarlo. Hoy en dia, si que hay un sefnor
sentado en un puerto en Indonesia, con acceso a Internet, y que quiere buscar
un repuesto para sus balizas con el presupuesto ajustado que tiene. (...)

El primer nivel comercial continua siendo el tradicional. Son 29 autoridades
portuarias las que hay en Espana, mantenemos un trato muy directo con el
cliente, no se trata de grandes departamentos con muchos trabajadores, sino
que son dos o tres personas por puerto, con lo que procuramos un contacto
muy directo, muy cordial. Nuestro primera carta de presentacion fue el catalogo
(...) El catalogo fue lo que mas trabajo nos dio, habia que actualizar muchos
datos, traducirlo a varios idiomas, maquetar docenas de versiones,... Imaginese
que un catalogo que incluye la mayor parte de las referencias de lo que podemos
fabricar, llevando 130 anos en el mercado, cuenta con muchisimas opciones.

(...)

P. Por qué se recurre a un disefador. Objetivos y grado de satisfaccion

Para que nos ensenara, para que nos dijera qué es lo que hay disponible en
el mercado, que es lo que mas nos conviene, cual es la tipografia que es mas
equilibrada con los colores, las forma,... No somos expertos en estética, pero
entendemos que las cosas tienen un sentido y ese sentido hay que dejarselo a
los profesionales para que lo interpreten. (...) Ese trato con el proveedor es un
“toma y daca”, no es un encargo cerrado, no es un libro de instrucciones; no
sabemos qué queremos, es el principal problema muchas veces. Sabemos que
queremos cambiar, pero no sabemos qué ni cuanto.

Necesitabamos que nos dijera qué es lo que se puede hacer y lo que no,
lo que tiene sentido y lo que no. Hay veces que hacemos algo con la mejor
intencion, y para ti tiene sentido, y luego te explican: pues mira, es que asi hay
mucha informacion, es que satura, es que como la informacion la has puesto
asi,... Es decir, ese tipo de cosas, que como nosotros las vemos todos los dias
hechas, necesitamos a un consultor especializado y decirnos qué podemos
hacer con eso; y nosotros contarle lo que necesitamos: queremos que la gente
Nos conozca, que se quede con nuestra cara, que todo tenga un hilo. Que
alguien vea de lejos una carpeta y pueda decir que es de LMV, que vea una caja,
una cinta de embalar,... Cualquier cosa, que todo tenga una esencia corporativa.

Teniendo en cuenta que somos una empresa familiar y que ahora todos los
trabajadores hemos adoptado ese espiritu como propio, y el impetu y las ganas
que hay que ponerle a una empresa de caracter internacional, tal y como estan
las cosas. Necesitdbamos esa union de todo, ese hilo conductor, esa imagen
corporativa que ayude a fijar todo.
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El grado de satisfaccion con respecto a lo que buscabamos en un principio
lo superamos en el primer borrador. Lo que pasa es que entonces descubrimos
un mundo que nunca termina. Se presentaba una feria de la IALA, (...) es el
130 aniversario de la empresa, teniamos todo un reto. Ese reto pasaba por
contara la gente qué es lo que habia pasado en la empresa en todo este tiempo
sin aburrirles, que Nos conocieran, que vieran a las personas y la mayoria de
proyectos. Qué se nos ocurrio, pues encargar un video. No hay mejor forma de
transmitir eso que en audio y video. Ahi volvio a aparecer al figura del disenador,
de Roberto. Es imprescindible, ahi y en todo lo que hicimos, las bolsas que
regalamos, los pen drive, todo lo que es La Maquinista Valenciana. Y la verdad
es que da gusto, da gusto ver las fotos del stand y la importancia que le dio la
gente de la IALA, lo bien recibido que fue y sobre todo el éxito que tuvo el video,
que les permitid a nuestros comerciales tener un éxito arrollador. Era mucha
informacion la que podiamos transmitir en segundos sin siquiera molestarles, es
una feria, la gente esta cansada y creemos que fue la mejor forma de entrarles,
y estamos convencidos de ello. (...)

P. Fases del proyecto de identidad. Resumen de los materiales encargados

Primer paso, teniamos que hacer un catalogo. Era una obligacion. Era una
locura que no lo tuviéramos actualizado, que no estuviera bien traducirdo, que
no estuviera bien maquetado,... Eso era obligatorio. Inmediatamente después
era la pagina web, y casi en paralelo, necesitabamos la pagin web. No podiamos
cambiar el catalogo y mantener la web. Lo minimo siguiente era la papeleria, en
éste caso encargamos lo que llamamos un paquete basico. Posteriormente lo
gue necesitabamos era un poco mas, introducir el audiovisual. Lo que planteamos
era conciliar un catalogo a la antigua usanza, con la tradicion que tienen algunos
de nuestro clientes antiguos y acostumbrados a que les manden la hoja para
que ellos mismos lo introduzcan en sus carpetas, con la nueva generacion, ya
que algunos de nuestros nuevos empleados se quejaban de recibir catalogos
de mas de dos kilogramos de peso. Somos LMV, no podiamos permitirnos el
lujo de mandar un dvd copiado, o hacer algo casero, (...). El disenador nos
ofrecia cada vez mas posibilidades y alternativas por lo que decidimos pasar
nuestro catalogo de productos en version dvd.

Aqui creo que le volvimos un poco loco, porque no teniamos muy claro 1o que
queriamos. Fue un poco cadtico no saber qué queriamos ni poder explicarlo.
Parece que estuvieramos esperando a verlo para decir no. Todo el mundo
queria opinar y aportar su granito de arena. Como valoramos la importancia de
la opinion de la gente que trabaja con ese material, fue muy dificil llegar a un
consenso. Pero finalmente el disefador supo encontrar el camino y contentarnos
a todos, lo que nos parecio un regalo. A nuestros clientes, la mayoria de ellos
enamorados de los faros, haber podido recibir un dvd con imagenes desde
1880 a nuestros dias les ha encantado.




P. Grado de satisfaccion del trabajo final: la nueva imagen de LMV con
respecto a la competencia

La desventaja de Internet es que permite hacer cosas muy bonitas sin
ningun contenido y viceversa. (...) Hace poco hemos estado participando en
concursos donde han buscado a los participantes por Internet. (...) Su forma de
encontrarnos ha sido Internet, y hoy dia somos adjudicatarios de ese concurso.
Yo no se qué porcentaje se lleva el contenido y qué la estética. Pero quiero estar
en los dos, y eso o hemos contenido.

P Posibilidad de continuidad laboral

No podemos permitirnos el lujo, porque seria un lujo, tener un disefiador en
plantilla. (...) Evidentemente al menos una vez al afo es, con toda seguridad,
necesario que hablemos. Y una vez cada cuatro, para preparar cada feria de
la IALA también. Le digo que es dificil, no por lo que cuesta su disefo, que
consideramos absolutamente barato y satisfactorio, sino por lo que resulta de la
inversion en papeleria y mercadotecnia. Por ello es dificil que una empresa hoy
dia se meta en demasiados gastos en ese sentido.

En esta empresa se crean vinculos de confianza. Estamos muy contentos
con el trabajo desarrollado hasta ahora. Lo que ha aprendido el disefiador de la
filosofia de la empresa en ésta etapa ya es muchisimo como para empezar de
nuevo con otra persona. Explicarle la historia, que la entienda y la asuma como
propia, seria una locura. No me lo plantearia.
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Anexo n°1: Briefing y Plan empresarial de LMV hasta 2013

1 DATOS BASICOS

Nombre: La Maquinista Valenciana, S.A.

NIF: A-46112504

Direccion: ¢\ Solidaridad 12. Pol. Industrial Barrio del Cristo. ALDAYA (Valencia)
Fecha de Constitucion: 29 de agosto de 1978

Actividad: Senalizacion Maritima

Capital social actual: 1.013.976 euros

Fondos propios actuales: 1.290.342,53 euros

Resultados ano 2008: + 253.172,11 euros (Provisional a 04/02/2009)
Empleados actuales: 23 personas.
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PLAN EMPRESARIAL 2008 - 20013

1.- Aprovechando la tecnologia base de partida, mantener y modernizar
el catdlogo atendiendo a las nuevas necesidades de los clientes,
basandonos en el empleo de las ultimas tecnologias disponibles y en el
desarrollo de equipos y sistemas propios.

2.- Crear y potenciar un departamento de [+D propio, que en
coordinacion con instituciones externas (Puertos del Estado,
Universidades, Laboratorios de certificacion, AIDO, AIMPLAS, etc..)
permita la incorporacion a la vanguardia del diseno y fabricacion de
nuevos sistemas demandados por un mercado cambiante y vivo.

3.- Diversificar el mercado. En base a los cambios tecnoldgicos vy
legislativos que sufrira el mercado durante los proximos anos, adaptar
las capacidades de la empresa a las de un nuevo tipo de clientes
gubernamentales y privados, desde aplicaciones especificas para el
control de alimentacion en granjas marinas, pasando por control de
calidad de aguas en estuarios; hasta sistemas de comunicaciones
especificos para arrays de sensores submarinos para la deteccion
precoz de catastrofes.

4.- Continuar reforzando la presencia Internacional. Firmar y consolidar
la red de agentes internacionales, renovar y reforzar los acuerdos y tener
presencia y representacion comercial constante, lo que procurara una
facturacion media anual internacional proxima a los 10Meuros anuales
a partir de 2010-2011.

5.- Alcanzar una facturacion superior a 5Meuros en el ano 2009, con
tendencia a establecerse alrededor de 10Meuros/ano para el 2011,
dependiendo de las contingencias, que en cualquier caso mejorarian
dicha cifra.




6.- Consolidar un mercado nacional, entre el sector publico y el privado
superior a 1,5Meuros/ano a partir de 2009.

7.- Relanzar la actividad comercial institucional, redefiniendo la imagen
corporativa, y con publicaciones y presencia constante en los foros de
Puertos del Estado y la IALA, incluyendo colaboraciones en ponencias,
publicacion de articulos en las publicaciones oficiales, participacion en
ferias y eventos técnicos, y presencia en el proximo evento internacional
de la IALA en Sudafrica 2010.

8.- Obtencion de los certificados CETMEF; ISO 14001 vy certificacion
“explosion proof” de nuestros equipos.

9.- A partir del acuerdo marco de colaboracion firmado con la U.P.
Valencia, establecer un contrato colaboracion especifico para el
desarrollo de sensores medioambientales, incluyendo la financiacion
de catedras y la cooperacion en la creacion de un laboratorio-taller en
Gandia.

10.- Liquidar la totalidad de la deuda pendiente de laboral y proveedores
antes del 31/12/20009.

1.1 MERCADO, COMPETENCIA' Y MODELO DE NEGOCIO
1.1.1 Mercado objetivo

El mercado objeto de LMV era un mercado tradicional, fundamentado en
una solida base del mercado espanol en el cual disfrutaban de un pseudo-
monopolio, y con una capacidad relativamente facil de obtener nichos de
mercado importantes en areas concretas de la geografia mundial, como
Sudamérica o el sudeste asiatico.

La red de agentes y delegaciones existentes no era de gran calidad, pero
aseguraba parcelas de mercado debidas principalmente a la alta competitividad
de los precios frente a los fabricantes americanos, y la similar calidad de
productos ofrecidos.

Este escenario, junto con la llegada de proyectos puntuales financiados con
fondos FAD, de volumenes muy importantes, generaron durante anos volumen
y rentabilidad suficiente como para no preocuparse de mejorar o actualizar el
procedimiento y las formas existentes.

En la actualidad nos encontramos con un escenario distinto, mas agresivo
y con menos ventajas en 1o que respecta al cambio de divisas frente a los
fabricantes estadounidenses.
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En el ANEXO VIl se pueden encontrar las previsiones de mercado y facturacion
para el periodo 2009-2013.

Analizaremos el mercado atendiendo a la separacion entre el mercado
nacional e internacional.

MERCADO NACIONAL.
En el mercado espanol aparecen dos contingencias:

a) El volumen de mercado a nivel nacional se ha estabilizado en cifras
inferiores a las habituales hasta 2002, quedando en un techo que ha alcanzado
los 1,5Meuros en el 2008 y se estima que rondara los 2,5Meuros para el 2011.
Esto se debe a que los equipos existentes estan operativos y con la normativa
vigente en cumplimiento, y tienen periodos de uso bastante elevados.

En cualquier caso no se descarta que existan contingencias positivas en este
mercado derivadas de la adaptacion de equipos y sistemas a nuevas directrices
europeas

Existen equipos de LMV funcionando de esta forma en faros de toda Espana
durante mas de 25 anos.

b) Perdida del monopolio. La ausencia real en el mercado durante 2 anos
ha provocado que terceras marcas, oficinas de representacion de fabricantes
extranjeros, y la firma creada por extrabajadores, hayan hecho suyo un mercado
que era de LMV. En la actualidad suelen concurrir 3 empresas a las principales
licitaciones publicas (LMV, Almarine, y MESEMAR)

En cualquier caso, durante el presente 2008, se estima que se ha contratado
el 40% del total del mercado, pese a las reticencias del mismo a la vuelta de
LMV, lo que ha provocado un duro varapalo en los competidores locales.

Con el escenario descrito, el mercado objetivo vuelve a ser el tradicional de
LMV, con la salvedad de que la transferencia de tecnologia del Grupo Inster
a LMV permitira aumentar técnicamente la calidad de ofertas y trabajos, asi
como diversificar las propuestas técnicas a los clientes y aumentar la oferta
de soluciones especificas “llave en mano”, lo que supone un salto cualitativo
importante y un elemento técnico diferenciador de la competencia, centrada
en el balizamiento y ajena a los sistemas de comunicaciones y supervision
complementarios.

La cuota actual de LMV en el mercado tradicional se situa en torno al 40%,
aungue se estima que ha de establecerse en torno al 75% para el quinquenio
que nos ocupa. En cuanto a los nuevos mercados, y debido a que LMV son
participes directos en la generacion de la necesidad y el disefio de la solucion,
se esperan alcanzar cuotas del 90%.




MERCADO INTERNACIONAL.

En el mercado internacional aparece una situacion similar a la comentada
en el punto anterior. En la mayor parte de los mercados internacionales, los
agentes tradicionales de LMV acabaron asociandose con otros fabricantes, lo
que provoco serios inconvenientes de cara a volver a penetrar en ellos.

Para la mayoria de los principales mercados ya se han establecido
procedimientos y acuerdosimportantes durante estos 18 meses de recuperacion,
volviéndose a activar las relaciones de las que hemos empezado a recoger
frutos, como es el caso de Venezuela, Tunez, Vietnam, Indonesia y Malasia.

Entre los objetivos para el quinquenio esta el incremento de la presencia
comercial directa en los puntos estratégicos de su mercado de cara a facilitar la
actividad y afianzar nuestra presencia alli.

Se puede asegurar que LMV no se ha preocupado de explotar adecuadamente
su potencial técnico y comercial en el extranjero, basando su actividad en la
gestion de grandes proyectos a través de fondos FAD. Asi se explica que, a
pesar de sus ventajas con el cambio de divisas, LMV no llegara nunca a obtener
una cuota significativa y constante en el mercado internacional.

La excepcion la marcan paises latinoamericanos donde si hay una buena
relacion con una importantes empresas locales; lo que reporta, dependiendo del
ano, una actividad de ciertaimportancia. En el resto del mundo nos encontramos
con que la competencia esta asociada con empresas locales que copan desde
el pequeno suministro hasta el gran proyecto.

El mercado internacional abarcaria cualquier pais del mundo con trafico
maritimo o fluvial, lo que descarta a pocos, y el objetivo es darse a conocer por
distintas vias para recuperar la posicion previa a la casi desaparicion de la marca
LMV.

De lo mencionado hasta el momento se extraen dos conclusiones basicas:

b) El volumen de mercado es muy importante a nivel mundial, y esta
ubicado principalmente en paises en vias de desarrollo, donde LMV es altamente
competitivos.

c) El grado de penetracion en dichos mercados es muy inferior a las
posibilidades reales de la empresa, fruto de los periodos de inactividad comercial
y de la situacion de desahucio.
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1.1.2 Competencia

La competencia se concentra en muy pocos paises, tradicionales en el campo
del comercio y transporte maritimo que han salvaguardado sus empresas por
considerarlas estratégicas.

Estados Unidos de América dispone de dos firmas ubicadas en Houston,
Texas, tradicional enclave del negocio petrolero.

Tideland Signal Corp. ( www.tidelandsignal.com ) domina el mercado mundial
con el 20% del mercado y se puede decir que es la empresa lider del sector

Automatic Power Ltd ( www.automaticpower.com ) esta relacionada con el
mercado petrolero y domina otro 20% junto con su empresa hermana Pharos
Marine Ltd (Inglaterra), muy relacionada con intereses ingleses en los paises
arabes: Egipto, A. Saudi, Golfo Pérsico.

Después, muy lejos de las dos grandes estan las siguientes europeas:

Francia: Gisman y Mobilis  ( www.gisman-ocea.com )( www.mobilis-sa.com)
Alemania: Pinstch Bamag ( www.pintschbamag.de )

Holanda: Orga (www.orga.nl)

ltalia: Floatex ( www.floatex.it)

Finlandia: Sabik ( www.sabik.fi)

Estas empresas europeas se refieren casi exclusivamente al mercado
europeo y antiguas colonias. No son de ambito global y su gama de productos
es limitada, no pudiendo competir con las dos grandes americanas.

Mencidén a parte merece la empresa creada por algunos exdirectivos de
LMV, Mediterraneo Senales Maritimas ( www.mesemar.com ). Actualmente
son representantes de Tideland Signal Corp aunque también tienen lineas
de producto propio como las boyas y el equipamiento para grandes faros.
Tenemos pendiente con ellos un litigio en los tribunales por competencia desleal
y suplantacion.

Por Ultimo en Japdn hay firmas locales cuyo mercado esta muy cerrado al
exterior. Son muy caras y pertenecientes a los tipicos entramados capitalistas
japoneses. Destaca entre ellas Zeni Lite ( www.zenilite.co.jp ), de un grupo
fabricante de aluminio.

LMV es la Unica empresa que puede ponerse a la altura en tecnologia con
Tideland y Automatic Power / Pharos Marine, de ahi sus grandes éxitos en los
proyectos de infraestructuras a nivel mundial




Andlisis de la competencia.

En base a la informacion expuesta, se pueden extraer las siguientes
conclusiones en los diversos ambitos :

a) Mercado Nacional.

La creacion de la empresa Mediterraneo de Senalizacion Maritima por
excomponentes de LMV es un timido intento de sustitucion de LMV durante su
periodo de ocaso, basada exclusivamente en la idea de que LMV desapareceria.

La recuperacion de la firma por parte de Inster ha supuesto, a corto plazo
una dura competencia para ellos, principalmente en cualquier concurso que
requiriera una minima tecnologia de sistema al margen del suministro de equipos,
y a medio y largo plazo supondra la desaparicion de dicha competencia.

En linea con las exigencias del mercado, las luces y los flotadores pasaran
a ser meros medios mecanicos de soporte de sistemas de sensores, de
comunicaciones y de supervision, olvidando la romantica idea del balizamiento
maritimo diurno y nocturno y dando paso a sistemas de sefnalizacion radio y
GPS acordes a los ultimos avances tecnoldgicos.

Asimismo, las exigencias de diversidad del mercado obligan a una constante
inversion en estos ambitos y requiere una experiencia previa de la cual carecen, a
favor del Grupo Inster que lleva mas de 20 anos en los sectores de la seguridad,
las comunicaciones y defensa.

Lo que el mercado nos va a solicitar durante los proximos afnos, son sistemas
de balizamiento coordinados y supervisados integrados en otras plataformas
relativas a seguridad, control medioambiental, logistica y gestion de trafico, y
eso es algo mucho mas complejo que el mero suministro de balizas.

b) Mercado Internacional.

En el mercado Internacional, a pesar de los avatares y desventajas de las que
hemos partido, nuestra ventaja principal radica precisamente en que se estima
que la mayor inversion vendra de aquellos paises con mayores necesidades,
quiere decir, precisamente aquellos en los que LMV ha conseguido mantenerse
pseudo-activa y el paron de nuestra actividad ha repercutido en menor cuantia.

En la descripcion anterior se puede intuir que los fabricantes americanos
disfrutan de una posicion de privilegio en su area de influencia, sin duda facilitada
estos ultimos anos por la desaparicion de LMV, que fue la Unica en su dia capaz
de hacer frente a estos con buenos resultados en Mexico y Venezuela.

En base a la informacion obtenida durante las ferias y exposiciones, se intuye
gue no ha habido ningun salto tecnoldgico en el equipamiento mas alla de la
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utilizacion de Leds de alta intensidad, lo cual nos situa en una buena posicion de
partida para acometer de nuevo la competencia por esas cuotas de mercado.

3.3.4. Comunicacion / publicidad

En un sector tan especializado como el de Ayudas a la Navegacion, el nUmero
natural de clientes finales es relativamente reducido, facilitando la comunicacion
individualizada.

La Maquinista Valenciana se comunica con sus clientes del ambito nacional
uno a uno, mediante llamadas, visitas comerciales, etc.

A nivel internacional, el nexo de union de todos nuestros clientes es la IALA,
en cuya revista se ha venido insertando una contraportada de publicidad,
donde exponemos las novedades. Del mismo modo, LMV asiste regularmente
a todas las reuniones de esta organizacion, en cuyas exposiciones de miembros
industriales se instala un stand con los productos mas novedosos. La Ultima
de estas reuniones tuvo lugar en Cabo Verde, en marzo de 2010, donde La
Maquinista Valenciana tuvo presencia con dos representantes del Departamento
Comercial y el jefe del Departamento de Ingenieria.

De manera menos regular, se realizan misiones comerciales a zonas
geograficas concretas en las que algun proyecto se esta terminando de perfilar.
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Presentacion

El presente manual de identidad corporativa recoge los elementos
constitutivos de la identidad visual de La Maquinista Valenciana,
a saber: el logotipo, las pautas de construccion, las aplicaciones
cromaticas de la marca y sus diferentes aplicaciones.

Laimagen de La Maquinista Valenciana es uno de sus principales
activos, y su logo se remonta practicamente a los inicios de la
empresa en 1880. El volimen toma como punto de partida
el logotipo existente, racionalizandolo y equilibrandolo para
posteriormente crear los diferentes elementos propios ya de todo
manual. De este modo quedan recogidas todas las visualizaciones
previsibles de la marca LMV y se fija una normativa de obligado
cumplimiento que regulala marcay sus aplicaciones de una forma
sencilla y coherente. Debe hacerse uso de este manual basico
para administrar la imagen con eficacia y responsabilidad.

No sera valida la manipulacion de estos elementos u otros que
no hayan sido definidos en el manual. La aplicacion correcta en
los casos no contemplados aqui dependera del responsable del
area de comunicacion de la empresa para conseguir el mejor y
mas coherente resultado.
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1. Manual de identidad corporativa

Las normas incluidas en todos los apartados de este manual son de obligado cumplimiento,
sin perjuicio de las adaptaciones que resulten precisas en funcion de las particularidades o
especificaciones propias de determinadas actividades o de los materiales empleados.
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1.1. Anagrama en color. Formulacion en Pantone.

Tintas directas.
La forma preferente de reproduccion es la version en tintas planas.

- Pantone 2768¢c
- Pantone 1797 C
’ ‘ Pantone Hexacrome Yellow C
1.2. Anagrama en color. Formulacion en Cuatricomia.

100% 94% 0% 47 % 8 % 0 % 100 % 0% 0% B% 90% 2%
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1.3. Aplicaciones cromaticas

La marca debe proyectarse siempre sobre fondos que garanticen su legibilidad, con un éptimo
contraste visual, para evitar la perdida de identificacion. Por ello siempre sera preferible su uso
sobre fondos claros.

AV £ N

sobre fondo negro sobre fondo blanco sobre fotografia oscura

«

sobre Pantone 2768 C sobre Pantone 1797 C sobre Pantone Hexacrome Yellow C

En el supuesto de que el logotipo aparezca sobre un fondo cuyo color sea alguno de los
corporativos, se usara una sola tinta en diferentes porcentajes, a razén de:

- elemento a tinta al 20%
- elemento b tinta al 40%
- elemento c tinta al 70%
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1.4. Anagrama.
Version en b/n. Positivo y negativo

La version en blanco y negro del anagrama que se expone graficamente en esta pagina
se utilizard en aquellas ediciones que requieran una sola tinta. La version en negrativo es
aconsejable en aquellos casos en los que, por ejemplo, el fondo dificulte la lectura.

Elemento a: 100% negro Elementoa: 0% negro
Elemento b:  70% negro Elemento b:  20% negro
Elemento ¢:  40% negro Elemento c:  40% negro

1.5. Reducciones

Para cualquier tipo de versiones del anagrama, ya sea en cuatricomia, en blanco y negro
o0 monocromatico. Reducciones. Las reducciones que aqui se presentan verifican su
visibilidad hasta un minimo de 10 mm. No se recomiendan medidas inferiores.
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1.6. Presentacion y construccion

Se presenta el anagrama sobre una trama modular con parametros que faciliten su
comprension y sirvan de guia en caso de tener que reproducirlo a gran escala.

Acotaciones

> W O O m M o

modulaje

42,9 mm

— 2234mm ——

— 13,8 mm—

5,24 mm

40,15 mm
— 2221mm ———

L U

dimensionado de forma

7,14 mm
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1.7. Tipografia

Eltipo empleado para generar la marca es Gill Sans Bold. Esta tipografia se aplicara Unicamente
para la construccion del logotipo. Para todas las aplicaciones de la marca existen tipografias
complementarias’ de uso obligatorio.

Gill Sans Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkilmnhopqrstuvwxyz
1234567890 ;!"$%&/()=;?

la maquinista valenciana

LMV

la maquinista valenciana

* Ver apartado sobre tipografias corporativas en pagina 17

_
()
()
©
£
©
(o)
e,
n
O
O
(%)
NGy
Xo!
(90}
o)
L
C
)
=
@
[0
©
2
=
©
A
[}
o
S
[}
3]
©
1]
)
=
c
)
S
Q
©
[
S
<
©
(S




LMV T

la magquinista valenciana

1.8. Versiones del logotipo

Existen dos verisiones del logotipo en funcion de la distribucion de sus elementos. La
version horizontal sera de uso preferente en todas las aplicaciones impresas, mientras en
otros supuestos de aplicaciones, como productos, packaging o demas, se podra emplear
cualquiera de las versiones para obtener un mejor visionado de la marca.

» «
la maquinista valenciana
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1.9. Area de respeto

Este area define la zona que no debe ser invadida por ningun otro elemento gréafico ajeno al
identificador institucional. El logotipo si podra aparecer sobre masas de color suficientemente
uniformes para no impedir la legibilidad del mismo, en cuyo caso podra usarse la version
monocromatica si procede.

LMV

la maquinista valenciana

4/6X—

+—1/5X—

LMV

la maquinista valenciana
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la magquinista valenciana

1. Normativa general para material impreso

Los impresos o documentos de la empresa tienen una gran importancia como instrumento
de comunicacion interna y externa en los diferentes niveles personales, comerciales y
administrativos.

La necesaria normalizacion y aplicacion de estos elementos confiere seriedad, coherencia y
agilidad asi como contribuye a una fuerte imagen exterior.

2. Estructura de la papeleria basica. Generalidades

Las normas seran comunes a cualquier tipo de aplicaciones de la empresa, con variantes en
la estructuracion, tamanos y fomato, dependiendo del caso.

El logotipo ira en cuatricomia, salvo excepciones, y preferentemente en su version horizontal
y con el texto principal y secundario.

El resto de los textos (contenido, informacién, aclaraciones,...) apareceran de forma legible y
con la tipografia especifica.
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Tipografias corporativas

A continuacion se sefialan los diferentes tipos a usar y los casos en los que aplicarlos. Las
siguientes normas, de uso obligatorio, son extensibles a todos los escritos de la empresa,

independientemente de su caracter.

Helvetica Neue Lt Std 45 Light

Para redacciéon de cartas, presupuestos,
memorandums, presentaciones,... Es la
tipografia base usada para los parrafos de
cualquier aplicacion.

Helvética Neue Lt Std 55 Roman

Para titulos y encabezados. Aparecera siempre
con un tamano al menos dos puntos superior
al del texto de parrafo.

Heletica Neue Lt Std 25 Ultra Light

Para pies de foto, acotaciones y anotaciones
de péagina. Aparecera siempre con un tamano
al menos dos puntos inferior al del texto de
parrafo.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklimn
nopgrstuvwxyz
1234567890 !"$%8&/()=¢,?

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn
Aopgrstuvwxyz
1234567890 {!"$%&/()=¢,?

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn
Aopgrstuvwxyz
1234567890 {I"$%&/()=¢,"7
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Normalizacion de formatos

Los tamafos de todo material impreso, salvo excepciones justificadas por aprovechamiento
de papel o por adaptarse a medidas funcionalmente generalizadas, se ajustaran a las normas
UNE (norma espafola), adoptadas de las correspondientes alemanas DIN, conocido como
sistema "A".

A-0 841X 1189 A-0
A-1 594 X 841

A-2 420 X 594

A-3 297 X 420

A-4 210 X 297

A-5 148 X210

A-6 105 X148

A-7 74X 105

A-8 52 X 74 o
A-9 37 X 52 A-1 @
A-10 | 26 X 37 o}
£
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3. Tipos de papeleria

Los impresos o documentos de la empresa tienen una gran importancia como instrumento
de comunicacion interna y externa en los diferentes niveles personales, comerciales y
administrativos.

3.1. Hoja vertical

Formato A-4

Logotipo LMV: Pantone 2768 C, Pantone 1797 C, Pantone Hexacrome Yellow
Marca de Agua: Pantone 2768 C al 4%

Texto corporativo: Helvetica Neue Lt

11 mm

[ TT

11 mm

normativa para material impreso
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3.2. Hoja carta horizontal

Formato A-4

Logotipo LMV: Pantone 2768 C, Pantone 1797 C, Pantone Hexacrome Yellow
Marca de Agua: Pantone 2768 C al 4%

Texto corporativo: Helvetica Neue Lt

11 mm

11 mm
—

BLMV

normativa para material impreso

11 mm
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porcentajes del azul corporativo Pantone 2768 C, de manera que no dificulte los elementos

3.4. Indiana
fondo corporativo o indiana, con una trama de la marca LMV. La trama se imprimira sobre

Aquellos documentos que por su caracter oficial lo requieran, se imprimiran sobre un
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3.5. Sobre americano con ventana

Formato: 220 x 110 mm.

Logotipo LMV: Pantone 2768 C, Pantone 1797 C, Pantone Hexacrome Yellow
Marca de Agua: Pantone 2768 C al 4%

Texto corporativo: Helvetica Neue Lt

3,34 mm
—
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Tel: + 34 96 159 60 71 - Fax: + 34 96 159 60 73 ' |
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3.6. Sobre A-4

Formato: 360 x 260 mm.

Logotipo LMV: Pantone 2768 C, Pantone 1797 C, Pantone Hexacrome Yellow
Marca de Agua: Pantone 2768 C al 4%

Texto corporativo: Helvetica Neue Lt

15mm

15mm

la maquinista valenciana

Tel: + 34 96 159 60 71 - Fax: + 34 96 159 60 73
www.Imvsa.com - email:info@lmvsa.com

C/. Solidaridad, 12 - Poligono Industrial Barrio del Cristo
46960 Aldaya — Valencia (Espafia)

15mm

15 mm 15 mm
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3.7. Carpeta Stoner con solapa

Formato A-4

Logotipo LMV: Pantone 2768 C, Pantone 1797 C, Pantone Hexacrome Yellow
Masa azul: Pantone 2768 C

Marca de Agua logo: Pantone 2768 C al 70%, 40% y 20%.

Marca de Agua 1880: Pantone 2768 C al 80%

Texto corporativo: Helvetica Neue Lt

DLMV

la maquinista valenciana

normativa para material impreso
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3.8. Tarjeta personal

Formato: 80 x 50 mm.

Logotipo LMV: Pantone 2768 C, Pantone 1797 C, Pantone Hexacrome Yellow
Masa azul: Pantone 2768 C

Marca de Agua: Pantone 2768 C al 85%

Texto corporativo: Helvetica Neue Lt

923mm 6,68 mm 587mm  639mm
—_—

la maquinista valenciana
José Garcia Escudero
Director General

I General Manager
+34 609 088 543
jgescudero@Imvsa.com

2,9 mm

13,3 mm

4,5mm

2,8 mm

3,73 mm

Tel: + 34 96 159 60 71 - Fax: + 34 96 159 60 73
C/. Solidaridad, 12 - Poligono Industrial Barrio del Cristo
_ 6960 Aldaya - Valencia (Espana)

417 mm

anverso
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3.3. Portadas

Todo dossier elaborado con material de LMV debera llevar la siguiente portada tipo, comun
a la del catalogo. Asi mismo se facilitan modificaciones sobre este disefio para adaptarlas a
los formatos de cd/dvd.

la maquinista valenciana

Desde Since Depuis
/

o1

normativa para material impreso

Catalogo corporativo 2009
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3.9. Catalogo Corporativo

Formato: A-4

Impresion: Cuatricomia sobre papel semi brillo de 130 grs.
Texto corporativo: Helvetica Neue Lt

|CATALOGO CORPORATIVO 2000

LAMAQUINISTAVALENCIANA | CATAL OGO CORPORATIVO 2009
Balizas destelladoras de LEDs.

BDL300 « LINTERNA MARINA DE LEDs

normativa para material impreso

LagoL
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3.11. Power Point

Plantilla de uso interno y obligatorio que incluye portadas, separadores y todos los casos y
variables posibles para las presentaciones multimedia.

Titulo seccidn

Titulo de Diapositiva

= Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Aliquam ultrices vulputate
lorem. Integer vitae augue. Proin posuere, magna a adipiscing fermentum, enim erat
viverra velit, eu pretium mauris nisl at ante.

= Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Aliquam uttrices vulputate
lorem. Integer vitae augue. Proin posuere, magna a adipiscing fermentum, enim erat
viverra velit, eu pretium mauris nis| at ante. Phasellus justo. Donec at est. Mauris nec
velit. Nulla feugiat molestie risus. Duis elementum nunc ut ante.

= Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing slit. Aliquam ultrices vulputate
lorem.

SLMV

Tuo do & presertacién

normativa para material impreso

Pagina de transicion
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3.10. Triptico

Formato: 630 x 210 mm.

Impresion: Cuatricomia

Texto corporativo: Helvetica Neue Lt
Titulos y grafismos: Zapfino

Productos

El catilogo de productos de La
Maguinista Valeciana cuenta con mis

Tuces do enfilacion.

No dude en ponerse en contaco con
nosolros para oblener mas informacion.

D

La Empresa

La Maguinista Valenciana,

Departamentos

Metalmecinica y listicos

Electronica

Servicios
dad do servi
Capaidad de s y procas

ogenera ariime

e & o st e s e 0l
B Y s
Proyectos plarfedos y ranciados

s s oL s i i sty
e 1 Adce Pt oSl Wi

Entrenamiento, mantenimiento y servicio de
expltacitn

29

normativa para material impreso

manual de identidad corporativa -
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3.11. Display promocional

Formato: 600 x 1600 mm.

Impresion: Cuatricomia a 1 cara sobre PET grafico de 340 grs.
Texto corporativo: Helvetica Neue Lt

Titulos y grafismos: Zapfino

QLMV

la maquinista valenaana
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normativa para material impreso
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