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INTRODUCCION

La base principal en la que se centra este trabajo es en la creacion de una nueva imagen corpo-
rativa para la institucion Comarca de Somontano de Barbastro, puesto que la actual Imagen con

la que cuenta el organismo esta obsoleta.

En pleno siglo XXI, época caracterizada por la gran competitividad entre las empresas, organiza-
ciones e instituciones es de vital importancia contar con una buena y positiva imagen corporativa.
De un tiempo a esta parte, las empresas mas que ofrecer simplemente sus productos y servicios,

tienen que ir mas alla, necesitan existir y por tanto perdurar en la mente de los consumidores.

Cuando hablamos de imagen corporativa, no nos referimos Unicamente a los elementos visuales
como son el logotipo, la tipografia, el color, etcétera, sino también a la filosofia, mision, valores...

gue tiene la organizacion.

La creacion de la imagen corporativa forma parte de la estrategia de las empresas, y si damos
con ella, estamos contribuyendo a generar grandes beneficios como: un mejor posicionamiento
en el mercado, ser facilmente reconocida y recordada por los consumidores, o ayudar a crear

una mayor confianza de los empleados.

Es importante realizar una imagen que se identifique con la institucidn, por tanto, se disefiara
una imagen corporativa que contenga todos los elementos identificadores de la Comarca, tales
como son: la naturaleza, el deporte de riesgo y aventura, la viticultura y la gastronomia, presentes
en el capitulo 3. Ademas con esta nueva imagen, estaremos ayudando a rejuvenecer el aspecto
serio y tenue de la Imagen actual de la institucion (ver capitulo 2) y por tanto, contribuiremos a

transmitir un aspecto fresco, atractivo y alegre.

Por otro lado, el trabajo se centra en la creacidn de un manual de identidad corporativa. El manual
es un elemento con el que toda marca debe contar. Muestra de la manera mas visual posible
como se tiene que llevar a cabo el proceso comunicativo de la empresa, en tanto a identidad
visual corporativa. Desde el color corporativo hasta la aplicacion del logo-simbolo en la flota de

vehiculos, pasando por las variables permitidas y la papeleria institucional de la marca.












NECESIDAD DE LA INVESTIGACION

NECESIDAD DE LA INVESTIGACION

La decision de llevar a cabo este proyecto nace del arraigo, carifio y admiracion que tiene la autora

por su tierra natal; el Somontano de Barbastro.

Resulta interesante a la vez que enriquecedor el poder realizar y superar con éxito este trabajo.
Como estudiante de publicidad, sentia la necesidad de investigar de forma mas detallada y mi-
nuciosa todos los pasos que hay que llevar a cabo para la integra creacidon de una imagen corpo-
rativa. Es decir, desde el dato mas insignificante como puede ser el lugar donde va colocado el

logotipo en un sobre, hasta la importancia que esa posicidn tiene.

El trabajo no va a consistir simplemente en crear una imagen bonita, sino en disefiar una imagen
gue contenga todos los elementos identificativos que tiene la Comarca, y que en un futuro este
disefio pueda ser la imagen corporativa de la institucion. Estan claros los elementos que la imagen

debe llevar pero no la composicién y disposicién de los mismos.

Creemos que este proyecto puede ser muy beneficioso tanto a nivel personal como profesional,
por el uso de herramientas y programas necesarios para la correcta ilustracion de la imagen y

por los conocimientos adquiridos a lo largo de la investigacion.

OBIJETIVOS

< Crear una nueva imagen que represente los valores que constituyen la institucion.
< Disefar un logo-simbolo atractivo y dinamico con el que la Comarca se sienta
identificada.

< Elaborar un manual de identidad corporativa que permita con un simple vistazo ver
con claridad las normas y reglas que hay que seguir y por lo tanto tener en cuenta para
el uso de la imagen visual de la entidad.

< Crear una imagen fuerte y perdurable en el tiempo, esto lo conseguiremos mediante
una correcta aplicacién de los elementos integradores de la identidad visual corpora-

tiva de la institucion.












IMAGEN DE MARCA

1.1. IMAGEN CORPORATIVA

La marca es un concepto que esta presente tanto en los procesos graficos y visuales como en los
psicoldgicos y culturales. No se puede centrar en una sola area de estudio ya que en muchas oca-
siones se vuelve multidisciplinaria debido a su capacidad de poder ser analizada desde cualquier

perspectiva.

Como explica Joan Costa la marca “es un signo sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo vi-

sual”*(2004:18).

La forma verbal (linglistico) es el nombre de una marca que representara a la entidad, producto
o servicio, y la forma visual (simbolo/logo-simbolo) es la representacién grafica que le caracteri-
zara y ayudard a establecer una diferenciacién propia y respecto de las demas marcas. Por lo
tanto, la marca es la imagen representativa y signo distintivo de una entidad, producto o servi-

cio.

FORMA VERBAL FORMA VISUAL

LOGOTIPO T SIMBOLOD = | LOGOSIMBOLO

Grafico 1.1. Fuente: Elaboracién propia

El nombre que elegimos para una empresa, organizacién o institucidn se considera como uno de
los aspectos mdas importantes que hay que tener en cuenta en el momento de crear una marca,
ya no sdlo a nivel grafico, al que actualmente se le estd otorgando mucha importancia, sino tam-
bién al sonido que produce su lectura. El nombre debe ser diferenciador, breve y facil de ser re-

cordado, tanto visual como fonéticamente.

Una vez contextualizado el concepto de marca podemos dar paso a la imagen corporativa:

Para Justo Villafafie: “La imagen corporativa es la integracion, en la mente de sus publicos, de

todos los inputs emitidos por una empresa, en su relacién ordinaria con ellos”?(1999:30).
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Para Joan Costa: “La imagen corporativa es la representacion mental, en el imaginario colectivo,
de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la con-

ducta y opiniones de esa colectividad”3(2001:58).

Segun Ford, la imagen hay que entenderla como “la suma de experiencias que alguien tiene de
una institucién”4 (1987:72), es decir, cada componente por separado tiene su importancia, pero

ésta disminuye si lo comparamos con el valor que adquiere la unificacion de todos ellos.

Cuidar la reputacion corporativa es sumamente importante pues es el activo mas valioso de una
congregacion. En pleno siglo XXI, época entre otras cosas caracterizada por la competitividad, es
de vital importancia que las empresas e instituciones se interesen de la percepcion que los pu-
blicos tienen sobre sus corporaciones. Con publicos me refiero a todas aquellas que personas
gue mantengan algun tipo de relacién de forma directa o indirecta con la empresa, es decir, pu-
blicos internos (directivos, accionistas o empleados), publicos externos (consumidores, competi-
dores..) y publicos mixtos (proveedores y distribuidores). Es importante que todos tengan una
imagen optima de la corporacién. Otro punto a tener en cuenta son los publicos objetivos, que

aungue no son publicos reales, si que son publicos potenciales a los que hay que conquistar.

La mejor imagen para una organizacion es aquella que muestra la unién de todos los valores y
creencias de la entidad, es decir, aquella que manifiesta las peculiaridades de la filosofia y de la
cultura que les identifica. Por lo tanto, la imagen debe provenir directamente de la identidad de

la empresa.

Ademds, una imagen corporativa positiva en las organizaciones ayuda a que los resultados eco-
ndémicos de éstas sean mayores, tanto que, Justo Villafafie asegura que una imagen positiva es

uno de los requisitos para lograr el éxito empresarial.

Justo Villafafie en su libro “la gestion profesional de la imagen corporativa™ (1999:33) establece

un conjunto de premisas para lograr una imagen positiva que deben de establecerse antes de

gestionar la imagen:
1. La imagen tiene que ser una sintesis de la identidad corporativa. Es decir, la imagen
debe estar basada en la realidad de la empresa y debe ser lanzada globalmente, sin
caer en las exageraciones ni en las mentiras, ya que podemos crear una imagen negativa
2. La segunda es que la imagen debe destacar los puntos fuertes del proyecto empresa
rial. Esto significa que tenemos que prevalecer las orientaciones estratégicas que hemos
elegido para ayudar a lograr laimagen y el posicionamiento estratégico que ese proyecto
requiere, siempre de la manera mas atractiva posible, procurando que la imagen ayude

a la ejecucién del proyecto empresarial.
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3. La armonia que debe existir entre las politicas funcionales y las formales de la orga-
nizacién para lograr uniones que se conviertan en una imagen positiva. El comporta-
miento y la cultura corporativos de la compaiiia es necesario que se planifiquen en
armonia con la comunicacion.

4. La cuarta y Ultima premisa es integrar la politica de imagen en el management de la
compaiiia, con la misma importancia que la politica financiera, pues ambas son trasver-

sales en la organizacion.

En cuanto al modelo de gestion estratégica de la imagen corporativa, Villafaine establece tres eta-
pas®(1999:34-36):
1. Definicidn de la estrategia de imagen: una estrategia de imagen es el conjunto de ac-
ciones que una organizacién acomete para lograr una imagen intencional que favorezca
la satisfaccion de sus metas corporativas, por tanto en primer lugar es necesario conocer
cual es la imagen actual de la empresa. Los instrumentos para llevar a cabo esta etapa
son la auditoria de imagen y el observatorio permanente de imagen corporativa.
2. Una vez tenemos detallada la estrategia de imagen hay que pasar a la configuracién
de una personalidad corporativa en concordancia con esa estrategia, de manera que
identifique y diferencie a la empresa. El objetivo es adaptar la personalidad corporativa
a laimagen intencional, y los programas oportunos para esta etapa son el programa de
identidad visual, el manual de gestién de la comunicacién y el programa de cambio cul-
tural.
3.Y por ultimo, gestionar la imagen a través de la comunicacién. La comunicacion es el
medio mas adecuado para controlar la imagen. En esta etapa los instrumentos son el

programa de comunicacion corporativa y el plan de comunicacién interna.

En definitiva, es muy importante tener una correcta imagen corporativa para llegar a la mente
de los publicos de la manera en que la institucion pretende asociarse e identificarse con ellas, y
no de forma contraria.

Es igual de importante para la empresa como para el publico la gestion de la entidad, pues si la
organizacion transmite un mensaje de forma positiva, éste se convertird en el primer paso para

establecer una relacién con los individuos.

1.2. IDENTIDAD VISUAL

Ill

La identidad corporativa es el “ser” de la empresa, su esencia, segun Julio Villafafie’ (1999:17).

Ademas Villafafe®(1999:17) afiade que tanto el estudio de la identidad de una empresa, como
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el de una persona fisica, se puede iniciar de diversas formas, pero la mas sencilla, es identificarla

con aquellos atributos que le otorgan el caracter de unicidad y continuidad.

La identidad de una entidad nace de la unidn de tres ejes que representan los tres atributos es-
tructurales que mejor la explican °(1999:18-20), (grafico 1):
<% El primer eje, el vertical, es el de la historia de la organizacidn, que abarca desde la
fundacidn de la entidad hasta la actualidad.
% El segundo de ellos, el horizontal, que atafa a la situacidn presente y esta contro
lado por el proyecto empresarial que la organizacidon ha tomado para satisfacer sus
objetivos corporativos.
< El tercer eje, transversal a los dos anteriores, es el de la cultura corporativa, este no
esta fijado temporalmente ni en el presente ni en el pasado, sino en ambos tiempos a

la vez.

HISTORIA DE LA
ORGAMNIZACION

IDENTIDAD
PROYECTO
EMPRESARIAL

CULTURA
CORPORATIVA

Grafico 1.2. Fuente: Villafaine, 1999.
La historia de la organizacidn tiene una naturaleza inmutable que le otorga a la identidad corpo-
rativa su caracter duradero. La trayectoria de una empresa es un factor importante para entender
su identidad. Mas alla de los acontecimientos puntuales, la historia que la identidad corporativa
verdaderamente construye estd ligada a sus productos o servicios, a sus clientes, a sus competi-

dores, a la evolucidn de su accionariado, a sus éxito, fracasos, etcétera.

El proyecto empresarial, es lo contrario, no sélo es mutable sino que por naturaleza y definicion
debe evolucionar para ajustarse a las nuevas circunstancias del entorno en el que la compaiiia se

mueve.

El proyecto de empresa es definido principalmente por tres hechos fundamentalmente: la filosofia

corporativa, las orientaciones estratégicas y las politicas de gestion.
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La cultura corporativa, es decir, lo que la organizacién es, vinculando el presente con el pasado
de la identidad corporativa, 6 conjunto de cédigos compartidos por los integrantes de la organi-
zacion segln Schein® (1985). Esta formada por las creencias compartidas, los valores compartidos
y las pautas de comportamiento **.
<% Creencias: las presunciones basicas, pero invisibles de la organizacidn. Son asumidas
inconscientemente o de forma preestablecida por parte de los integrantes.
% Valores: los principios cotidianos compartidos por los miembros de una organizacion.
¢ Pautas: son los modelos de comportamiento que se observan en los integrantes de

una  organizacién. Se  hacen notorias las creencias y  valores.

1.2.1. Identidad Visual Corporativa

La identidad visual corporativa es algo mds que un signo tangible que usamos para diferenciar
un producto, servicio o empresa de otra, es un conjunto de ideas y valores que hacen Unica a
una empresa.

Por tanto, la identidad visual es la traduccién simbdlica de la identidad corporativa de una orga-
nizacion®?. Es decir, la traduccion simbdlica es el reconocimiento de las caracteristica mas signifi-

cativas de la identidad de una empresa con una imagen visual.

La identidad visual corporativa es un conjunto de signos visuales cuyo objetivo es **
% Distinguir: facilitar el reconocimiento.
¢ Diferenciar: base de la notoriedad de identidad.

<% Significar: trasmitir elementos de sentido, connotaciones positivas.

La identidad visual es la encargada de identificar a una organizacién frente a las demas empresas.
Para que nuestra entidad tenga una buena reputacién, hay que conseguir una identidad visual

homogénea y clara, identificable y perdurable en el tiempo.

Todas las organizaciones, independientemente de su tamafo, deberian atender su identidad vi-
sual, del mismo modo que atienden las relaciones con sus clientes, proveedores, o la naturaleza

de sus productos y servicios.

Conforme a Costa?*(2001), los signos que componen la identidad corporativa pueden ser segun
su naturaleza:

% Lingiiistica: el nombre de la empresa.

¢ Icdnica: la marca grafica de la empresa.

¢ Cromatica: colores identificadores de la empresa.
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En palabras de Joan Costa®®(2004:128-132), la identidad visual corporativa de una empresa, es

su ADN, es decir, su cédigo genético. La identidad se define en 5 vectores:

< Identidad cultural: lo que la organizacion es, es decir, los valores, creencias, experien-
cias con los que el consumidor se puede identificar respecto a la marca.

«**ldentidad verbal: el nombre de la empresa y de sus productos.

<ldentidad visual: el simbolo que identifica a la marca.

<*ldentidad objetual: la unidad de estilo y disefio para todos los productos.

<% Identidad ambiental: el lugar donde se encuentra la empresa o marca teniendo en

cuenta laimagen global de la entidad. Joan Costa la denomina “Arquitectura corporativa”.

La identidad visual de la empresa se compone de los siguientes elementos, también denominados
por Villafafie “constantes universales de identidad visual”® (1999:68).
<% El logotipo: simbolo tipografico que sirve para identificar una empresa, marca o
institucion. El logotipo puede ser significativo y estético. Las extensiones linguisticas
del logotipo son el anagrama y la sigla.
<% El simbolo: imagen visual que representa la identidad corporativa. Es la parte no lin-
glistica de la entidad.
<% El logosimbolo: es la integracién de dos elementos, es decir, del logotipo y del
simbolo, y juntos constituyen la identidad visual corporativa.
<% Los colores corporativos: son los colores elegidos para usar en la identidad visual.
< La tipografia corporativa: es la familia tipografica escogida para nuestra identidad.
Normalmente se usan dos tipos de tipografia, una principal para el logotipo y una secun-

daria para otros usos.

Crear una identidad visual corporativa es una técnica que nos sirve para lograr que todas las pu-
blicaciones visuales que realiza una empresa respondan de manera coherente a la estrategia de
ésta. Por tanto, cuando una marca o empresa tenga clara su identidad podra llevar a cabo con
éxito una estrategia de comunicacion y de imagen pertinente para proyectar esa identidad y ha-

cerla visible en la mente de los consumidores.

1.3. GESTION DE MARCA

En la coyuntura actual, la marca es la satisfaccion mds importante que un cliente espera y desea
conseguir en el proceso de compra. Ademads, la marca representa la continua colaboraciéon entre
quién vende y quién compra, y si esta colaboracidn se realiza de una manera correcta pueden
llegar a establecerse lazos de unidn futuros y duraderos. Es por ello, que la gestion de marca se

ha convertido en un aspecto basico de la direccidén en las empresas.
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La marca segun Philip Kotler es “un nombre, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos, cuyo
propdsito es designar los bienes o servicios de un fabricante, y diferenciarlos del resto de los pro-
ductos y servicios de otros competidores’ (2006:404).

Para Arnold, la marca es “como la personalidad o identidad de un producto, gama de productos
o de una organizacion, derivada de la percepcion del consumidor respecto a los atributos”*®

(1993:343). Es decir, la marca es un conjunto de atributos que se propaga al producto o servicio.

Randall*® (2002), ha categorizado las definiciones de marca en seis categorias: visuales, percep-
tivas, posicionadoras, de valor agregado, de imagen y de personalidad. Ademds, las marcas tam-
bién se pueden clasificar seglin su patrocinio en: marca de fabricante, marca corporativa, marca
comercial, marca del distribuidor y enmarca con licencia, y segun la estrategia se pueden ordenar
en: marcas individuales, marcas Unicas, marcas por lineas de productos, marcas combinadas,

marcas propias, marcas privadas, marcas multiples, segun establece Pujol®®(1999).

Hablar de gestidn y construccion de marca significa hablar de “el branding”. E| branding proviene
de la palabra inglesa Brand, marca, que deriva del antiguo término Brandr, que significa “quemar”
Este era el método mediante el cual los propietarios de ganado marcaban a sus reses con simbolos
para reconocerlas?’. Por lo tanto, el branding consiste en disefiar, cuidar, rentabilizar una idea de

imagen y de producto que conteste a los valores y deseos de una parte del mercado.

Con la palabra branding también nos podemos referir a la suma total del valor de una empresa,

teniendo en cuenta los activos y pasivos; tangibles e intangibles.

Para Matthew Healey “el branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una
identidad simbdlica creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar
expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacidn o la definicidn de estos con-

ceptos; practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad”?? (2009: 248).

Hace ya unos afios, las empresas luchaban por conquistar el espacio fisico, pero actualmente lu-
chan por conquistar el espacio mental. Las empresas eran fabricantes de productos, ahora son

creadores de significados.

Si queremos conquistar a nuestros clientes tendremos que hacerlo a través del branding, que es
el elemento que nos conecta con ellos. Ademas, en la actualidad la gente prefiere guiarse a la
hora de comprar por las opiniones y recomendaciones de otras personas, que por las propias

marcas o en los anuncios.
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Las marcas nos ayudan a elegir un producto o servicio concreto. Con el paso del tiempo las marcas
han ido tomando relevancia, ya que ayudan a fijar una expectativa de calidad y precio. Las marcas
ademas de ser sindnimo de negocio son un conjunto de valores, actitudes y deseos. Una vez el
producto se ha afincado en el mercado, debe demostrar su continuidad en él a través de la acti-
vidad de la marca. La inversidén que realizan las empresas para crear una marca o producto no va
estrechamente relacionado con el porcentaje de captacién de publico, ya que puede estar por

debajo de las expectativas que anuncia.

Por tanto, hay que crear y desarrollar una serie de valores y atributos, pero también hay que
mantenerlos. La gestién de marca es algo vivo, activo y continuo, se centra en la diferenciacién

del producto.

En definitiva, a lo largo de los afios y teniendo en cuenta las aportaciones de diversos estudiosos
de las marcas, ésta ha sufrido transformaciones y ha ido adquiriendo otras utilidades. Si bien
antes la marca era simplemente un signo que representaba y distinguia a un fabricante de otro,
hoy en dia es un simbolo con vida propia que se sustenta y se fortalece de los clientes y de las
modas, y todavia mas “peligroso”, es que sea mas importante que el producto o servicio que

identifica.

Las marcas se han convertido para los consumidores en una sefia de identidad, en una forma de
expresar sus necesidades socioldgicas, econdmicas, psicoldgicas..., y no sélo en un proceso de

compra. Las marcas son formas de vida.

Gestionar y construir una marca potente es el objetivo de todas y cada una de las empresas, cuyo
propdsito es dominar el segmento de mercado donde actian. Por tanto, el branding se establece
como el factor clave en todo el proceso de generacién de valor de marca, ya que es el encargado
de establecer esa coherencia entre la identidad que la organizacidn proyecta de la marca y la
imagen que el mercado percibe. Con una imagen de marca sélida ademas de conseguir una mayor
difusién conseguiremos que los consumidores tengan un interés superior respecto de las demas

marcas.
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COMARCA DE SOMONTANO

2.1 PRESENTACION COMARCA DE SOMONTANO

Entre el Valle del Ebro y la cordillera de los Pirineos hay una tierra de transicion donde se ha ges-
tado gran parte de lo mejor que ha dado Aragdn: el Somontano. Se trata de una zona de clima
mediterrdneo dominada por la vid, el olivo, el almendro y las carrascas, por la historia y las tra-

diciones?.

El Somontano es una Comarca Altoaragonesa situada en el Centro—Este de la provincia de Huesca.
Su situacion geografica es estratégica, es un eje que pone en comunicacion Aragén, Cataluiia,
Navarra y Pais Vasco. El principal eje de comunicaciones es la N-240 que atraviesa el Somontano

de Este a Oeste.

La Comarca de Somontano de Barbastro tiene una superficie de 1.163 Km?, cuenta con 56 ntcleos
de poblacién agrupados en 29 municipios, en los que vive una poblacion de 24.111 habitantes, de

los que 17.210 pertenecen a la capital de la comarca: Barbastro?*

Barbastro, su capital comarcal y puerta del Pirineo, es al mismo tiempo ciudad comercial, ferial
y el mas importante centro de servicios, tanto para los habitantes del Somontano como para las
comarcas vecinas. Se encuentra en el corazdn de un territorio dindmico y en constante evolucidn.
Ciudad acogedora, viva y pujante, de encuentro entre la montafia y el llano, ha sabido a lo largo
de su historia recoger lo mejor de su tradicidn y abrirse a los nuevos tiempo, avances e innova-

ciones?.

La Sierra de Guara es el Parque Natural que se extiende al norte de la capital Comarcal, Barbastro.
Son muy importantes y conocidos sus barrancos y cafiones excavados por los rios Guatizalema,
Calcdn, Flumen, Isuela, Alcanadre y Vero. Es toda esta zona se realizan multiples y conocidas ac-

tividades deportivas y recreativas®

El Somontano es una Comarca privilegiada tanto por la belleza que alberga su patrimonio histé-
rico cOmo por su gran rigueza natural. Su cercania a los Pirineos, le hace poseer unas insdlitas
cualidades para el cultivo de la vid. Es una zona formada por suelos calizos, muy permeables, con

veranos cortos e inviernos extremados.

La economia de esta Comarca es actualmente una economia terciarizada, es decir, sus principales
areas de subsistencia son la industria alimenticia, la construccién y la quimica en Barbastro. Tam-
bién cobra importancia, aunque que vaya disminuido con el paso de los afos el sector primario,
especialmente la agricultura y la ganaderia. Una agricultura donde predomina el cultivo de cereal

y los cultivos lefiosos en secano, aunque el regadio va abriéndose camino, y una ganaderia con-
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formada principalmente por el ganado porcino, ovino y vacuno.
Por otro lado, el sector turistico ha experimentado un importante crecimiento en los ultimos diez
afos, especialmente en los pequefios municipios. El turismo es un sector pujante en esta Co-

marca?”

En rasgos generales la Comarca de Somontano destaca por sus grandes extensiones vitivinicolas
y sus prestigiosos vinos, por su exquisita gastronomia elaborada con productos de la zona, por
la belleza de sus paisajes y municipios, y por ser considerada una de las zonas mas indicadas para
practicar deportes de riesgo y aventura, tales como el barranquismo y la escalada.

Gracias a todo ello, el Somontano se ha convertido poco a poco en uno de los destinos turisticos

mas importantes de Aragon.

2.2. ANALISIS DEL LOGOTIPO ACTUAL

La existente imagen corporativa con la que cuenta La Comarca de Somontano de Barbastro, no
acompafiia al momento tecnoldgico en el que vivimos y por lo tanto, ya no conecta con la sociedad
actual. Su disefio ha quedado obsoleto, anticuado, pasado de moda, y por ello es necesario un
cambio en su imagen. El nuevo disefo propuesto ayudard a actualizar la presentacién de esta en-

tidad y a transmitir imagen de modernidad.

El actual logotipo esta formado Unicamente por dos elementos: a la izquierda, el mapa de la Co-
marca, y a la derecha, la denominacion “Comarca de Somontano de Barbastro”. Estda compuesto
por dos colores corporativos cuyos pantones son el 606Cy el 7427C. Es una composicion sencilla,

muy visual, pero incompleta. Este logotipo posee una tipografia serif.

A continuacioén, explicaré con mas detenimiento las partes que componen el logo-simbolo actual

de la Comarca. El logo-simbolo estd compuesto por dos partes, un simbolo y un logo, (Figura 3).

En primer lugar, el logo-simbolo estd compuesto por un simbolo (figura 1), en este caso, el mapa
de la Comarca de Somontano, colocado en la parte izquierda de la composicién.

Si nos fijamos, en el mapa falta una especie de vifieta en color blanco, que casualmente cae a la
altura de la capital de Comarca; Barbastro, que es extraida como lazo de unién a la siguiente pieza
del logo-simbolo, el logo.

Este simbolo cuenta con un color corporativo cuyo pantone es el 606C.
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Figura 2.1. Fuente: Comarca de Somontano de Barbastro

En segundo lugar, en la parte derecha de la composicién, encontramos el logo (figura 2) que esta
compuesto por la denominacién “Comarca de Somontano de Barbastro”. La tipografia utilizada
es una serif, perteneciente a la familia Romana Moderna, en dos tamafios, una mas pequefia
para la denominacion “Comarca de” y “de Barbastro” y otra mds grande para “Somontano” dan-
dole mds importancia y significado.

El color corporativo es el 7427C de la pantonera.

Comarca de

Somontrano

de Barbastro

Figura 2.2. Fuente: Comarca de Somontano de Barbastro
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Si unimos las dos partes anteriores, el resultado final es el siguiente (figura 3):

Comarca de

L=Somontano

de Barbastro

Figura 2.3. Fuente: Comarca de Somontano de Barbastro

En el momento en que se hizo este logotipo, las personas encargadas si que llegarian a conseguir
los valores que se propusieran, pero hoy en dia, en la época tan dinamica y tecnoldgica en la que

vivimos esta imagen ha quedado obsoleta, anticuada, ya no conecta con la actualidad.

Este logotipo no presenta ninguno de los atributos o caracteristicas por las que se conoce la Co-
marca de Somontano, ademas los colores corporativos no reflejan un significado completo, son
colores muy abstractos. En definitiva es un logosimbolo que no transmite sensaciones. De ahi la
necesidad de cambio para conseguir una imagen que refleje todos aquellos valores que la co-

marca alberga.

1.3. NECESIDAD DE CAMBIO

Es necesario darle un nuevo cambio a su imagen corporativa y disefiarla acorde a los tiempos en
los que nos encontramos, que sea moderno y facil de recordar. Tiene que ser un disefio cargado

de frescura y atractivo.

El nuevo disefio ayudard a actualizar la presentacion visual de la institucion y transmitir una ima-
gen de modernidad, implicacién con la sociedad, dinamismo e innovacién. Ademas, el disefio re-
alizado ofrece una oportunidad Unica de darse a conocer en los medios locales y por lo tanto,

difundir la nueva imagen como una forma de promocioén.

Por lo tanto, hay que crear una imagen fuerte y perdurable en el tiempo, esto lo conseguiremos
a través de la correcta aplicacion de los elementos que forman parte de la identidad visual cor-

porativa de la marca.
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La nueva imagen tiene que estar compuesta por los principales aspectos identificadores que tiene
la Comarca, es decir, la viticultura, el deporte y la aventura, la gastronomia y los parajes paisajis-

ticos.

Por tanto, el objetivo principal de este proyecto es lograr un disefio que identifique a la Comarca

a través del impacto visual y una nueva organizacion de componentes.
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NUEVA IMAGEN

3.1. NUEVO LOGOTIPO

El disefio del logotipo de La Comarca de Somontano de Barbastro ha implicado cambios impor-
tantes en cuanto a la imagen actual, componentes, colores y tipologia.
El nuevo disefio ayudard de manera muy significativa a la promocién y comercializacion de la

imagen de la Comarca por la frescura y modernidad de su composicion.

En pleno siglo XXVI, una época caracterizada por los constantes avances tecnoldgicos, es de vital
importancia para las empresas, instituciones u organizaciones contar con una imagen corporativa
actual, dindmica, que refleje todos aquellos valores que desea transmitir. Si tenemos una imagen
en condiciones, el éxito esta casi asegurado, pues una imagen sélida y atractiva es un incentivo,
ademas también es una condicién indispensable para la continuidad. Tener una imagen obsoleta

solo nos conduce al olvido, y en el peor de los casos al fracaso como empresa, entidad...

Hay un especial hincapié al realizar este disefio en plasmar los valores caracteristicos de la Co-
marca de Somontano. Esta es principalmente conocida por ser Denominacién de Origen de vinos,
pero el Somontano no es solamente rica en vifias, sino también en naturaleza, deporte y aventura

y gastronomia. Por tanto, el actual disefo albergara dichos conceptos.

Los colores corporativos con los que cuenta el logotipo vigente de la Comarca han sido sustituidos
por unos mas representativos, mas vivos, al igual que la tipografia, que ha sido remplazada por

una mas moderna y dinamica.

El logotipo de La Comarca de Somontano de Barbastro esta formado principalmente por dos pie-
zas, que a su vez tienen varios elementos, aunque integrados en una Unica imagen:
¢ Un simbolo: compuesta por cinco formas geométricas irregulares, cuatro de ellas
grafiadas con un icono representativo de aquellos valores con los que queremos dife-
renciar a la Comarca.

% Una parte escrita, el logo: “Comarca de Somontano de Barbastro”.

Elementos que componen el nuevo logotipo:

La Comarca del Somontano, es entre otras cosas, conocida por su gastronomia, es por ello, que

en la nueva imagen no podia faltar este rasgo identificativo (figura 4).

La composicidn se trata de dos formas geométricas de tamafios diferentes, realizadas de forma

irregular, una dentro de la otra. En la parte central del dibujo encontramos una chuchara en la
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parte izquierda, un plato en el centro, y un tenedor en la parte derecha, las tres figuras en color

blanco.

El color escogido para esta figura es el naranja, con una composicién cromatica de dos colores
cuyos pantones son el 717C para la forma exterior y el 151C para la interior. El naranja es un color

gue identificamos a la gastronomia.

Figura 3.4. Fuente: Elaboracion propia

La segunda figura (figura 5) que compone el logo-simbolo es también una composicién geomé-

trica irregular de dos formas y también de diferentes tamafios.

En esta pieza se hace referencia a la naturaleza tan presente en la Comarca y por ello hay dibuja-
das unas montafias en color blanco. Para ello he usado la composicidn de dos tonalidades de
verde, el 378C, una tonalidad oscura para la parte de fueray el 367C, una tonalidad clara para la
parte interna. El verde es el color relacionado con la naturaleza, el medioambiente y las activida-

des al aire libre.

Con esta composicion de verdes se quiere plasmar y por lo tanto comunicar, el caracter natural

del destino.

Figura 3.5. Fuente: Elaboracion propia



NUEVA IMAGEN

Para transmitir el perfil de deporte y aventura que tiene la zona, lo he reflejado mediante esta
imagen (figura 6), composicion de dos formas geométricas irregulares una mas grande que la

otra.

En dicha composicidon vemos un icono en forma de persona simulando que esta escalando. Para
ello he escogido una composicion de tonalidades rojas, el 7622C para la parte externa 'y 7621C

para la interna.

El rojo es el color mas enérgico que existe, y por ello lo relacionamos con el deporte de aventura.

Figura 3.6. Fuente: Elaboracion propia

La Comarca de Somontano, es conocida por todo lo comentado anteriormente, pero sin ninguna
duda por lo que es mds conocida es por poseer grandes extensiones vitivinicolas y ser una de las
mas importantes Denominaciones de Origen de nuestro pais. Es por ello, que en esta nueva Ima-

gen tenia que estar presente (figura 7).

Se trata también como en todas las formas que componen este nuevo disefio, de una composicién
de dos figuras geométricas de tamanos diferentes, una en superposicién de la otra. En dicho

icono hay una copa de vino medio llena y una botella, ambas figuras en color blanco.

El color elegido no podia ser otro que la tonalidad morada, en este caso los pantones 7650C para
la parte exterior y el 2425C para la interior. El morado es el color mas representativo en el terreno

vitivinicola y por tanto lo usaremos para representar dicho sector.
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Figura 3.7. Fuente: Elaboracion propia

Como ultima forma geométrica de este logo-simbolo (figura 8), contamos con esta circunferencia
gue a su vez contiene una media luna en el extremo inferior derecho que sirve de unién a todas
las formas anteriormente explicadas. Por lo tanto, lo usamos para integrar y estabilizar el logo-

tipo.

Los colores elegidos son el 7700C para la circunferencia y el 551C para la media luna. He escogido
el color azul pues se trata de un color frio que balancea muy bien los tonos calidos del resto de

la composicion. Ademas de ser el color del futuro.

Figura 3.8. Fuente: Elaboracion propia.

Para concluir la integracién de esta nueva Imagen, hablaremos del logo (figura 9). Estd compuesto
por la designacion “Comarca de Somontano de Barbastro”. La tipografia usada es la “KG Shake it
Off”, en dos tamafios y en dos colores. El mas grande para la designacién “Somontano”, pues es
la palabra que se quiere resaltar y por ende darle mds importancia, y el mas pequeio “Comarca

de” “de Barbastro”.

Los colores usados son las tonalidades de rojo y verde mds oscuras utilizadas en los iconos que

componen el logo-simbolo. El 7622Cy el 358C, respectivamente.
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comarc

4 SOMONTANO
de BArbOSH 0

Figura 3.9. Fuente: Elaboracion propia

Una vez realizada la disgregacidn pieza por pieza de todos y cada uno de los componentes que
constituyen el nuevo logotipo, el resultado final de la nueva Imagen de la Comarca, una vez or-

denados es la siguiente:

QW ot
d6 BOMbOSH 0

Figura 3.10. Fuente: Elaboracion propia.
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Se trata de una composicion de 6 elementos, cada uno de los cuales cobra un significado dife-
rente, pero que al unirlos conforman un todo. La unién de dichos elementos forma una especie
de “libélula”, haciendo especial referencia al caracter natural, calido y cercano de la tierra de So-

montano.

En su conjunto se trata de una imagen moderna y energética, que se adaptada a los nuevos tiem-
pos. Ademads, la composicién y distribucidn de los colores ayudan a contribuir a la construccion

de una imagen mas actual, renovada y fuerte.

El hecho de plasmar los valores que identifican a la Comarca en el logo-simbolo creo que es im-
portante tanto para conocer aquello que la identifica, como para servir de promocidn y conoci-

miento a los visitantes y habitantes de la zona.

3.2. TIPOGRAFIA

Para el nuevo logo-simbolo no he usado la tipografia del la imagen actual de la Comarca, pues
esa tipo de letra no iba acorde con el disefio del simbolo. Por ello, después de probar con varias
tipos como “Rapid mental”, “DK ButterflyBall”, “Heartbre”, “BradyBunch” o “MailRay”, me he de-
cantado por la tipografia “KG Shake it Off”, es un tipo de fuente Sans serif o de palo seco, carac-
terizada por su efecto de modernidad, sobriedad, alegria y seguridad. La eleccién de esta fuente

de letra se debe a que tienden a reflejar una imagen moderna, limpia, minimalista, etc.

comarca dé Somon+ano d€ BArbas+ro

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ObCdEFIRiJKIMNAOPAr S+UV WXYZ

1234567890

3.3. COLORES CORPORATIVOS

El color es un elemento fundamental para identificar y personalizar la identidad visual corporativa.
Los colores estimulan los impulsos nerviosos creando reacciones, en la mayoria de los casos, de

forma subconsciente.
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El color rojo junto con el verde son los colores principales escogidos para la composicién de la
imagen de La Comarca de Somontano de Barbastro. Al darles un mayor protagonismo respecto
a las demds tonalidades, se manifiestan mas sus cualidades y significados.

Junto con estos dos colores, se han escogido una gama cromatica secundaria de colores frescos
gue hacen que el logo-simbolo produzca un mayor dinamismo y modernidad. Estos colores son:

el azul, el naranja, el morado y el blanco.

La parte grafica estd compuesta por 11 colores: dos tonalidades de verde, dos de rojo, dos mo-
rados, dos naranjas, dos azules y por ultimo el color blanco.
La parte escrita estd ilustrada con el color rojo “Comarca de” y “de Barbastro”y con el color verde

“Somontano”.

Colores que componen el logotipo:
% El verde es el color de la naturaleza por excelencia, por ello es el tono escogido para
representar la esencia natural de la Comarca.
% El rojo es el color mas agresivo y energético que existe, por tanto, lo he relacionado
con el deporte y la aventura.
¢ El morado lo he asociado con el sector de la viticultura, sin duda, este color estd inti-
mamente relacionado con la uva.
% El naranja sera el encargado de representar el aspecto gastrondémico de la Comarca.
¢ El azul al ser un color frio balanceara a todos los colores cédlidos que componen el
logo-simbolo.

¢ El blanco lo usaremos para equilibrar los demas colores.

Pantones:

PANTONE C M Y K R G B

367C 49 11 91 0 167 | 188 | 73

PANTONE C M Y K R G B

378C 77 54 | 100 | 19 82 95 25
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PANTONE C M Y K R G B
367C 32 100 94 4 153 15 38
PANTONE C M Y K R G B
367C ]49,05]111,26]190,98] O 167 | 188 | 73
PANTONE C M Y K R G B
2425C 63 100 | 42 5 105 5 92
PANTONE C M Y K R G B
7650C 70 100 52 25 79 4 69
PANTONE C M Y K R G B
151C 0 69 92 0 242 | 125 0
PANTONE C M Y K R G B
717C 17 77 100 0 191 99 0
PANTONE C M Y K R G B
551C 43 17 15 0 177 | 193 | 212
PANTONE C M Y K R G B
7700C 90 76 44 5 57 80 112
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4]. CONSTRUCCION

Para la perfecta reproduccién de la imagen grafica de La Comarca de Somontano de Barbastro se
ha establecido la siguente reticula de construccidn. En ella vemos las medidas de cada uno de
sus elementos en funcion de “x”. Las proporciones o los colores de la imagen no podran ser alte-

rados.

3,5X

55X

comar

g SOMONTaNo
dE BOMLUSHO

XsL'L

3,25X
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H4.2. ESCALAS

4.2). TESt dE reduccion

El tamafio minimo de reproduccidn sera de 2,8 centimétros de ancho por 2 centimetros de alto,
por tanto no podrd reproducirse un tamano mas pequefio pues perderia su legibilidad. No se es-
tablece tamafo maximo puesto que es un logosimbolo que puede adaptarse a cualquier tipo de

soporte.

“D'e
1@ Ak

d6 Barbastro

F

e

comarc

4 SOONTano
dC BrbSHO

| ED'e

Conare

.
& BredsHro
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4.2.2. Ar€a d€ resre+o

El margen de proteccion minimo establecido para este disefio es de 1 centimetro alrededor de
toda la composicién. Ningun elemento podra invadir el margen de proteccién de la imagen cor-
porativa. El drea se podrd ser aumentada cuando asi lo requiera una aplicacién pero nunca sera

menor a la aqui establecida.

1084

. _
conare

& SOMONTano
de BOrbOSH0
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4.3. VERSIONES A UNA TINTA

/COHGT‘C
e SOrorTano
df BOrbasStro

@D e 5\ 1-
Qi @5
o€
g

Pantone 378C Pantone 7622C

i) N

Comare
d¢ SomonTano
dE BOrb0SHro

Pantone 7650C

" comarca
e SOMonTano
W 6 BArbOStH' 0

Pantone 717C

El logosimbolo contempla la anterior cuatriconomia, ademas de la escala de grises. La utiliza-
cion de uno u otro se regira de acuerdo a las posibiidades de reproduccién de tintas y calidad

de las mismas. Siempre que sea posible, por espacio y escala, debera utilizarse la version origi-

nal.
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H4. APLICACIONES

44| PAPELERTA

H4.Ll. HOJA dE CAr+a
< Tamafio A4.
<**Logosimbolo colocado en el margen superior izquierdo.
«*Marca de agua con una opacidad del 5%.

«**Los pantones 151C, 378Cy 367C, forman una “L” resaltando las aristas de la hoja

e
conarc

dﬂ sorontano
de BOrbASH O
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H41.2. SObI"CS AMEriCano

<Sobre americano con ventana

<»*Tamafio 110x220mm.

<*En el anverso los pantones 378C y 367C resaltan la arista izquierda, el logosimbolo
esta situado en la parte inferior izquierda.

<*En el reverso los pantones 378Cy 367C resaltan la arista inferior donde se situa el
remitente. Aparece el simbolo en la solapa del sobre.

<¢*Para la direccion usamos el color blanco y la tipografia “Myriad Pro”

Av. Navarra, 1. 22300, Barbastro. 974 30 60 06
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

H441.3. SObI'€ Cb

<»*Sobre C5 con ventana.

«Tamafio 229x162mm.

<**En el anverso los pantones 378C y 367C resaltan la arista izquierda, el logo-simbolo
estd situado en la parte inferior izquierda.

<**En el reverso los pantones 378C y 367C resaltan la arista inferior donde se situa el
remitente. Aparece el simbolo en la solapa del sobre.

<¢*Para la direccion usamos la tipografia “Myriad Pro regular” .

Av. Navarra, 1. 22300, Barbastro. 974 30 60 06
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CAPITULO 4

H4IH. TArGE+a dE VisSid

¢ Tamafio 85x50mm.
¢ Tipo de papel: cartulina 300 gr.

¢ Direccion y teléfono.

¢ El fondo del reverso de la tarjeta aparece en color negro para no alterar la legibilidad

de los colores corporativos y el simbolo corporativo.

¢ En el anverso aparece el logo-simbolo en la parte superior izquierda y en la parte

inferior derecha la direccion completa de la institucién.

< Tipografia “Myriad Pro regular”.
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

HY15. Tarie+dn (nvi+acion)

¢ Tamafio 210x100 mm
< La arista derecha de la invitacién estd coloreada por los pantones 378Cy 367C.
¢ En la parte superior derecha aparece el nombre de la persona invitada al evento, en

la izquierda el logo-simbolo y en el centro el motivo de dicho evento.

Nombre Apellido Apellido

Se complace a la inauguracion
MOMBRE DEL EVENTO
Que tendra lugar el dia, mes, afio, a las x horas
Localidad - Direccién




CAPITULO 4 1

H4l.6. CArreé+a

< Tamano 235x320mm.

< En la parte central de la portada de la carpeta aparece el logo-simbolo y en la contra
portada en la parte inferior estd el simbolo, la pagina web de la institucion y su nimero
de teléfono.
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

H417. HOJA dE FOX

< Tamano A4

< Logosimbolo colocado en el margen superior izquierdo.

< Direccion de la institucion en la parte superior derecha.

< Los pantones 151C, 378Cy 367C, forman una “L” resaltando las aristas de la hoja.

Av. Navarra, 1
Barbastro
0 97430 60 06
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e Sorontano
de Brbastro

FAX

A: De:
Fax: Hojas:
Teléfono: Fecha:
Re: cC:

@ COMENTARIOS:




CAPITULO 4

44.2. OTRAS APLICACIONES

H4.2.1. BOISAS COrrora+ivas

< Tamafio bolsa de papel: 13x7x17mm.

¢ Tamafio bolsa de plastico pequefia: 5,5x3,35x13mm.

¢ Tamafio bolsa de plastico grande: 18x25x8mm.

¢ En la bolsa de papel el logosimbolo aparece en la parte central de la bolsa.

El pantone 378C resalta la arista derecha de la bolsa ribeteandola.

¢ Las dos versiones de bolsas de pléastico tienen ambas la misma distribucion de los

elementos. En la parte central el logosimbolo y en la parte inferior destaca el pantone

378C en el contorno de las bolsas.
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

4.2.2.2. VERICUIOS COIPOra+ivos

< Disefno de la flota de vehiculos de la institucidon
< Los vehiculos irdn serigrafiados en ambas puertas delanteras.













CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

Al principio del trabajo se establecieron una serie de objetivos, propdsitos que podrian o no al-
canzarse. Una vez finalizado el proyecto se considera que los objetivos fijados previamente se
han logrado con éxito, pues se ha creado una nueva imagen acorde a los tiempos en los que es-
tamos, y conforme a los valores identificativos de la Comarca. Se ha dado con un disefio rompedor,
energético y atrayente, y todavia mas importante, con un logo-simbolo muy visual. En lo que al
manual de identidad corporativa se refiere también se ha conseguido el objetivo propuesto, pues

es un manual completo y que refleja el caracter y personalidad de la institucién.

Después de haber realizado este trabajo, se puede afirmar que cada parte de él es importante
para la correcta construccion de la imagen, que el mas minimo aspecto puede echar atras la pro-

puesta o contribuir a que sea mejor.

Como se ha mencionado anteriormente, la creacién de este proyecto desde su inicio hasta el
final, ademas de ser un trabajo duro, queda reflejada la importancia de todas y cada una de las
asignaturas que se han cursado a lo largo de la carrera de Publicidad y RR.PP, asignaturas que

han servido de base para este trabajo.

El presente trabajo a resultado ser laborioso y costoso, pues no es facil dar a la primera con una
imagen que represente todos aquellos valores que se quiere transmitir. El proceso de creacidn
comenzo con una serie de horas dibujando bocetos en una hoja, cambiando la composicion, la
tipografia, los colores y plasmando aquellos que parecian mas adecuados en programas de disefio,
asi se dio con el mas acertado para representar a la Comarca. Resultd ser un trabajo muy gratifi-
cante pues era el primer paso de todo lo que venia a continuacion.

Una vez finalizado el proyecto, se puede afirmar que realizar una imagen partiendo de nada es
dificil, en este caso, después de varios bocetos jugando con los elementos que forman la imagen
actual (ver capitulo 2) se decidié prescindir de ellos por el poco atractivo y maniobra que daban

y empezar de cero.

Es muy importante tener en cuenta todos los factores que componen una imagen corporativa,
desde la eleccién de la tipografia, la ubicacién del logotipo o el disefio de un folleto, pero no
menos importante es saberlos integrar y unificar de manera correcta. Hay que recordar que una
correcta utilizacién y composicion de la identidad puede posicionarnos de forma positiva en el

mercado o todo lo contrario, puede llevarnos a tener una mala imagen o incluso a desaparecer



CONCLUSIONES

Para concluir, hay que afirmar qué es importante tener un correcto manual de identidad corpo-
rativa porque en él se determinan los rasgos caracteristicos, es decir, la relacion de tamafo per-
mitidos, el tipo de letra, las aplicaciones, entre otras. La finalidad es asegurarse la correcta
aplicacién de los elementos, por tanto, mantener la misma linea de presentacion y cohesién

cuando queramos poner en funcionamiento la imagen sobre distintos soporte..
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En este apartado se muestran algunos de los bocetos que fueron disefiados y descartados antes
de dar con la imagen corporativa elegida para representar la institucion de la Comarca de So-
montano de Barbastro. Estos disefios fueron desechados por motivos como la falta de concor-
dancia entre elementos, tipografia no adecuada, composicidn fallida, simbolos poco construidos,

etcétera.
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