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RESUMEN

Este proyecto estd centrado en el desarrollo de una propuesta de identidad visual
corporativa y su respectiva sefialética para el Museo de Avila. Esta propuesta busca que
el Museo de Avila represente de una forma més directa a la ciudad, fortaleciendo su
reconocimiento local y unificando de una forma visual sus sedes locales. Ademas de
disefiar una sefialética que favorezca estos propoésitos, consolidindose como un elemento

fundamental de su comunicacion visual.

Para ello, se partird de un analisis previo de conceptos necesarios para abordar este
proyecto, los cuales serviran de ayuda para poder cumplir con el objetivo planteado.
Asimismo, se llevara a cabo un estudio de la situacion actual del museo para poder

identificar posibles problematicas y realizar una propuesta de mejora eficiente.

Palabras clave: Identidad visual corporativa, museo, sefialética, manual

de identidad

ABSTRACT

This project focuses on developing a corporate visual identity proposal and its
corresponding signage system for the Avila Museum. The aim is for the museum to
represent the city in a more direct way, strengthening its local recognition and visually
unifying its various locations. Additionally, the design of the signage will support these

goals, becoming a fundamental element of its visual communication.

To achieve this, the project will begin with an analysis of key concepts necessary for its
development, which will serve as a foundation for meeting the proposed objectives.
Furthermore, a study of the museum’s current situation will be conducted to identify

potential issues and create an effective improvement proposal.

Key words: Corporate visual identity, museum, signage, Brand identity

manual



INDICE

1. INTRODUCCION.......oomiiimiieiieeeeeeeeee oo 5
1.1 JUSTIFICACION ..ot ne s neanans 5
L2 OBJIETIVOS ...ttt ettt et st e st se e e saeenseenne e 6
1.3 METODOLOGIA ...t 6

2 MARCO TEORICO ..o 7
2.1 IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA .....ooieieeieeeeeeee e 7

2.1.1 Manual de identidad visual cOrporativa ...........ccecverieeviieneeenieeieeieesee e 10
2.2 LOS MUSEOS ...ttt sttt sttt ettt e ees 12
2.2.1 Historia de 10S MUSEOS.......ccueruieriiriiriieieeiiesieeieee st 12
222 Mision, vision, valores €N IMUSEOS ....oocveuveeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesaeeeeee s 13
2.2.3 PuUblico objetivo €n IMUSEOS......c..eevveeriieiieeieeiee et 14
2.3 IDENTIDAD VISUAL EN MUSEOS ......ccooiiiiiireeeeeeeeeeee e 14
2.3.1 Identidad en el Ambito territorial...........ccceeieriierierieniecceeee e 21
2.4 SENALETICA ...ttt 21
2.4.1 La sefalética €N MUSCOS .....ccceeruieriieriieiieeiiceite ettt ettt et esiee e 23

3 CASO PRACTICO. CONSTRUCCION DE IDENTIDAD VISUAL Y

SENALETICA DEL MUSEQO DE AVILA ...ttt 25
3.1 LA MARCA “MUSEO DE AVILA” ....cooovtiiririineiineieeiieeisesissesesessseesan 25

3.1.1 Mision, VISION, VAIOTES .....coooviiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 26
3.1.2 PUDBLICO ODJEIIVO...eeieiiiieiiieciiee ettt e 27
3.1.3 COMPELEIICIA. ..ceeiiieeirieeiieeeiieeeiieeeite e et e e eteeesteeesereeesnaeeessseesnnseeensseesnseeennes 27
3.1.4 AnAlisisS DAFO .....ooiiiiiieeeee et 28
3.2 ANALISIS IDENTIDAD VISUAL ACTUAL .....cc.oovoveveieeeeeeeeeeeeesee e 29
3.3 PROPUESTA DE MANUAL IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA........... 30
3.3.1 LogoSimbOlo COTPOTAtIVO ......eeeeiieiieeiiieiieeiie ettt 30
3.3.2 ColOTeS COTPOTALIVOS ...veeueeieniieriieeiiesieeeieeeiteeteesieeeteeseteebeesateenseessseenseesnseenne 32
3.3.3 TIPOZIATIA ..ottt et et 34
3.3 VEISIONES ...cuentiiieiteteee ettt ettt sttt ettt sttt et et as 35
3.3.5 Normas de uso: reducciones y area de seguridad............ccceeveeieviieniieiiiennnnne. 36
3.3.0 APICACIONES ....eouvieiiieniieeiii ettt ettt et e et esteebe et e enbeessaeenseesaeeenne 37
3.4 SENALETICA ...ttt ettt ssssse st 37
4. CONCLUSIONES ...ttt ettt sttt ettt et e s neesseenseeneesseenteenee e 39



5. REFERENCIAS

......................................................................................................... 41
0. ANEXOS ...ttt b et sttt ettt et st sae et 45
6.1 Boceto de propuesta de 10goSImMDbOLO .........ccouveriieiiiiiiieiieeieeeee e 45
6.2 Proceso de creacion del 1ogosimbolo..........cceeviieiiieiiieiiieiieieie e 46
6.2.1 Puerta del Monasterio de Santo TOme ..........cccoeviieiiiiiiiiieiiceeeeee 46
6.2.2 Puerta de la Casa de 10S Deanes ..........cccceevueriiieniiiiiienieeieicece e 46
6.2.3 Puerta del Palacio de 108 AGUila...........ocoviueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 47



1. INTRODUCCION

1.1 JUSTIFICACION

A lo largo del tiempo, la identidad visual corporativa ha estado presente de distintas
formas, a pesar de tener su auge a partir de los afnos 80, cuando William Morris consiguiod
unificar el arte, la artesania y la industria en este movimiento. Su funcion principalmente
se basaba en proyectar una imagen positiva de toda aquella marca o empresa que hiciese
uso de ello, transmitiendo los valores y personalidad de la marca para poder diferenciarse
de otras y formar, asi, una identidad solida de cara a su publico. Esto ha sido aplicado a
diferentes sujetos corporativos, incluyendo acontecimientos de caracter espacial,

temporal, y espacio-temporales, ademds de entidades publicas, privadas o mixtas.

En este caso, este proyecto estard centrado en los acontecimientos espaciales y la
sefialética, teniendo en cuenta esta ultima como “un campo que abarca la sefializacion
ambiental, interior, de personas y de objetos, mediante elementos que comprenden la

identidad en si mismos” (Caldevilla Dominguez, 2009).

El Grado de Publicidad y Relaciones Publicas permite descubrir el mundo de la identidad
visual corporativa y el papel tan imprescindible que ocupa en las distintas empresas o
entidades, y una buena oportunidad de aplicarlo es en el ambito cultural, en el que se unen

el arte y el patrimonio.

Es por esto por lo que este proyecto realizado con motivo del Trabajo de Fin de Grado
consiste en la creaciéon de una nueva propuesta de identidad visual corporativa y su

respectiva sefialética para el Museo de Avila.

Esta eleccion se debe a un interés personal del ambito museistico y consideracion de gran
importancia que tiene que un espacio, que unifica el arte en sus diferentes formas,

transmita lo que ofrece en su interior a su publico.

En numerosas ocasiones la identidad visual de los museos no logra transmitir lo que
realmente estos albergan en su interior, ya sea por ser demasiado sencilla o por no dar
muchos detalles sobre la tematica principal del museo, lo que conlleva no expresar su
identidad y valores, para poderse diferenciar de otros museos similares o con otras

tematicas artisticas.



En lo personal, el mundo del arte ha estado muy presente a lo largo de mi vida y es por
esto por lo que me gustaria unificar la identidad visual con lugares de expresion artistica,
como los museos, y en este caso de mi propia ciudad, Avila. Y con esto, lograr que el
museo represente a la ciudad de Avila para que asi tenga un mayor reconocimiento de
forma local. Ademas, de dar unién a sus diferentes edificios y crear una identidad para el
espacio, teniendo en cuenta futuras ampliaciones como su extension en el Palacio de los

Aguila, y sus presentes edificios; el Palacio de los Davila y el Monasterio de Santo Tomas.
1.2 OBJETIVOS

Este proyecto cuenta con una serie de objetivos, tanto generales como especificos para
poder llevar a cabo un buen desarrollo de la motivacion principal, que es la creacion de
una nueva identidad visual corporativa y sefialética del Museo de Avila, y dar solucion a

la problematica expuesta de falta de reconocimiento y de cohesion del espacio.

Para lograr esto planteamos una serie de objetivos generales:
- Analizar la situacion del espacio, su disefio actual y lo que se quiere transmitir.
- Dar unidad a los tres espacios del museo acorde con la temdtica de este.

Por otro lado, los objetivos especificos del proyecto constan de:

- Crear un manual de identidad visual corporativa y creacion de sefialética acorde

de esta identidad del museo.
- Proyectar graficamente su identidad intangible como espacio.

- Disefar esta identidad con la finalidad de que sea un elemento de diferenciacion

y de reconocimiento que muestre su personalidad y su contenido del museo.
1.3 METODOLOGIA

En este aspecto nos referiremos a la metodologia teniendo en cuenta a Cerda, (2000),
considerandola de esta manera la “parte de la ldgica de todo tipo de estudio de
investigacion y al conjunto de variables en el proceso de investigacion para su

realizacion”.

En este proyecto se empleara el método deductivo, que se basa en la l6gica y estudia
hechos particulares, en este caso, la identidad visual de un museo en concreto. Resulta

deductivo porque estableceremos unas conclusiones generales sobre la identidad de los



museos para posteriormente hacer un andlisis y ofrecer una solucidon a la presente

identidad visual del Museo de Avila.

Ademas, consideraremos el método cuantitativo que, segun Bonilla y Rodriguez, (2000),
examina los hechos en si y revisa de esta forma otros estudios que se han realizado
previamente de forma simultdnea, asi, se plantea una investigacion que se va a ir

desarrollando y enfocando conforme avance el proyecto.

Durante la ejecucion de este proyecto se realizard una investigacion tedrica de los
conceptos claves para cumplir los objetivos previamente planteados, mediante la
busqueda de documentacion e informacion sobre la importancia de la identidad visual
corporativa aplicada a espacios culturales, en concreto en museos, ademas del papel que

juega la senalética.

Posteriormente, un previo analisis de la problematica mediante una investigacion sobre
la identidad actual para saber su eficacia y buscar posibles errores en su disefio o en su
reconocimiento, asi como la revision de logos de otros museos para estudiar qué factores
determinan su efectividad y, por tanto, cudles si transmiten correctamente su identidad y

personalidad, y cuéles no lo hacen.

Y como consecuencia, un estudio y andlisis tanto interno como externo en el que se
compruebe su percepcion y competencia de otras ciudades, y una investigacion del propio
museo y observacion de los elementos de su identidad actual, determinando asi con esta
investigacion cudl es su mision, vision y valores actuales para poder transmitirlos de una

forma correcta.

Y, por ultimo, una parte practica final en la que se lleve a cabo la elaboracion del manual
visual corporativo y aplicacion de la sefialética sobre la base de todo lo anterior en la que

se utilizardn programas como Adobe Illustrator y Canva.

2  MARCO TEORICO

2.1 IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

En la actualidad, la identidad visual cobra un papel muy importante a la hora de
representar a las marcas frente a su publico y establecer su tipo de comunicacion. Sin

embargo, este concepto no siempre ha sido tal y como lo conocemos hoy en dia, sino que



ha ido evolucionando y adaptandose a lo largo del tiempo. Nos centraremos en dar
definicion a aquellos términos que seran imprescindibles para comprender qué es la
identidad visual y, por lo tanto, poder llevar a cabo de forma correcta esta propuesta. Para
ello, partiremos de los contenidos de la asignatura “Cultura e Identidad Visual
Corporativa”, impartida por Mufioz Sastre (2022), asi como de las aportaciones de otros

autores y sus enfoques.

El concepto de identidad se remonta a la filosofia cldsica, cuando intelectuales como
Aristoteles o Platon lo relacionaban con la esencia de algo o alguien (Garcia Ruiz y
Jiménez Lopez, 2012, p.2). La identidad son los elementos que nos permiten establecer
una diferenciacion entre un individuo, colectividad, empresa, etc., con respecto de otros
(Sanz Gonzélez y Gonzalez Lobo, 2005, p.56). Asi como Palacios, L.T (1992) afiade que,

esto, “facilita el lenguaje comun y una mayor interaccion entre los individuos” (p.71).

Por otro lado, consideraremos a las corporaciones como personas juridicas formadas por
agrupaciones de personas fisicas o juridicas, que se constituyen con un fin comun. Estas
poseen personalidad propia y una capacidad de actuacion independiente, y se rigen por la
legislacion de su territorio. Segun su organizacion o distribucion, pueden estar formadas
por personas fisicas o personas juridicas, y pueden tener responsabilidad limitada o

ilimitada.

Podemos situar el origen de estas en la época de Justiniano, cuando el derecho romano
comienza a reconocer una serie de entidades con estructuras similares a cémo las

conocemos actualmente.

A lo largo de la historia, el concepto se ha ido definiendo cada vez mas con motivo de las
adaptaciones a los cambios y comportamientos dados en distintos momentos, hasta que
la versiobn mas similar a la que finalmente conocemos se dio en 1884 cuando el
Parlamento Britanico aprueba el Acta de Sociedades por Acciones, creando con ello el

registro de sociedades por acciones para registrar empresas.

Estos dos elementos, la identidad y las corporaciones, por lo tanto, conforman la
identidad corporativa, que como senala Villafaiie (2002), es en consecuencia, “toda

aquella identidad que posee una empresa” (p. 29).

Esta identidad de una organizacién esta formada, entre otras cosas, por simbolos, que, en
el momento de presentarse como signos graficos, hace que dicha identidad corporativa se

empiece a considerar una identidad visual corporativa. Esto se manifiesta a través de



su forma de comunicacién, lenguaje, conducta o estilo. Segun Villafane (2002) la
identidad visual corporativa es “la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de
una organizacion, concretada en un programa o manual de normas de uso que establece

los procedimientos para aplicarla correctamente” (p. 67).

A continuacién, nos centraremos en la identidad visual corporativa, sus objetivos,
funciones y elementos, que son ademas en lo que nos basaremos en este proyecto para

realizar una propuesta de identidad visual corporativa correcta y eficaz.

Los objetivos principales de la identidad visual corporativa son distinguir a la corporacion
para facilitar su reconocimiento y crear una significacion positiva (Caldevilla Dominguez,

2009).

La identidad visual corporativa desempena un papel fundamental en la elaboracion de la
imagen de una organizacion, ya que permite que sea identificada por su publico de una
forma clara, lo que, a su vez, facilita que dicha organizacion se diferencie de otras por
esos elementos propios. De este modo, poder permanecer en la mente de su publico, ser

reconocida y lograr que estos puedan asociar a la organizacion sus valores y principios.

La marca ha existido desde siempre, en sus inicios, en el siglo V a. C, se utilizaban signos
para marcar el ganado o a los guerreros para su diferenciacion. Posteriormente, en la Edad
Media, fue evolucionando para indicar la calidad del producto o el gremio al que
pertenecia, hasta que, tras la industrializacion, se le comenzo6 a dar un uso ligado a la
comercializacion de productos o servicios (Tarazona Belenguer, et al. 2020, p. 2). Con
este cambio, las empresas empezaron a hacer uso de la identidad visual corporativa,
siendo en 1907, la creacion de la primera Identidad Visual Corporativa de la historia por

parte de la empresa AEG (Mut Camacho y Breva Franch, 2003-2004, p.4).

El empleo de identidades visuales hace que sea necesario establecer unos limites y normas
de uso para que se garantice una correcta utilizacion o reproduccion de estas. Esto se
regula mediante un manual de identidad corporativo, que debe de ser modificado
frecuentemente en relacion con los cambios que se puedan producir en el entorno o en la
empresa. En su inicio, se realizaban en carpetas de anillas para poder llevar a cabo
cambios sin necesidad de elaborar uno de nuevo, pero actualmente, debido a los avances
tecnologicos, se realizan de forma digital, permitiendo que cualquier empresa relacionada
con la marca que necesite consultarlo tenga acceso a ello de una forma mucho mas

sencilla e inmediata (Tarazona Belenguer, et al. 2020, p.5). Un manual de identidad



consta principalmente de constantes visuales, normas de uso y aplicaciones de la
identidad. En las constantes visuales encontramos como elementos fundamentales el

logotipo, el simbolo, logosimbolo, los colores y la tipografia corporativos.
2.1.1 Manual de identidad visual corporativa

Basandonos en los planteamientos de Dominguez Caldevilla (2009) y de los contenidos
desarrollados en la asignatura “Cultura e Identidad Visual Corporativa” elaborados por

Mufioz Sastre (2022) analizaremos estos elementos que conforman el manual de

identidad.

El logotipo es una palabra compuesta por dos de origen griego “logos” y “typos”, que
entre sus significados se traduce en “palabra” y “marca” respectivamente (RAE, 2014).
Se distingue por transmitir de una forma visual la denominacion de la marca u
organizacion, es decir, es la traduccion gréafica del nombre de la organizacion, producto o

servicio.

En las figuras 1 y 2, podemos ver el logotipo de empresas de distintos sectores, como
ejemplo de ambito internacional “Coca Cola” y del 4mbito nacional “RENFE”. Ambas
conformadas por el nombre de la empresa; la primera de ellas corresponde con el nombre
de la propia entidad (fig. 1), y la segunda es un anagrama (fig. 2), ya que se ha creado una

nueva palabra a través de varias letras que conforman el nombre de la empresa.

renfe
Figura 1: Logotipo de Coca Cola Figura 2: Logotipo de RENFE
Fuente: www.cocacolaep.com Fuente: www.renfe.com

El simbolo o isotipo, por el contrario, es la parte iconica no verbal que representa a la
entidad, es decir, cualquier elemento grafico que no contiene palabras, siglas ni niumeros.
Un caso en el que se refleja este término es el isotipo de la marca Nike (fig. 3), que ademas
de permitirnos reconocer la marca sin necesidad de estar presente su nombre, es una

alegoria, ya que representa la idea de las alas de la diosa Niké.
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Figura 3: Isotipo de Nike

Fuente: www.about.nike.com

Por otro lado, hablamos del logosimbolo como una combinacion de los dos términos
anteriores, logotipo y simbolo. Siendo este una combinacion de la parte grafica y no
verbal, con la parte visual de la denominacién de la entidad. En las siguientes imagenes
podemos ver las dos tipologias existentes; por un lado, con la marca “Iberia”, un
imagotipo (fig. 4), ya que la parte grafica y la parte de texto estan claramente
diferenciadas. Y, por otro lado, la marca “Lanjar6én”, con un isologo (fig. 5), puesto que

ambos elementos estan fusionados.

ey

“y
IBERIA g [anjaron
Figura 4: Logosimbolo de Iberia Figura 5: Logosimbolo de Lanjaron
Fuente: www.grupo.iberia.es Fuente: www.danoneespana.es

Otro elemento fundamental son los colores corporativos, que son aquellos que emplea
la organizacion para identificarse. Para ello se hace uso del codigo HEX, un sistema de
numeracion hexadecimal para representar colores digitalmente mediante combinaciones
de rojo, verde y azul. Hay varios sistemas como el codigo RGB o el codigo Pantone
(Orenes Ruiz, N. 2015). Este sistema se emplea para que el color sea facilmente
reconocible e inconfundible con otro similar a la hora de utilizarlo. Ademas, el uso del
color no solo se trata de la parte estética, sino que tiene unos significados y aporta distintas
connotaciones a la entidad. Es por esto por lo que hay marcas que se asocian a colores
dependiendo de su &mbito de actuacion, como la relacion del sector de la sostenibilidad
o ecologia con el color verde, como en la marca de reciclaje “Ecoembes” (fig. 6). O
dependiendo que lo que se quiera transmitir, como la marca “Prada”, que emplea el color

negro como simbolo del lujo y elegancia (fig. 7).

11


https://www.about.nike.com/
https://www.grupo.iberia.es/
https://www.danoneespana.es/

Qe
PRADA

Figura 6: Logotipo y colores de Ecoembes Figura 7: Logotipo y colores de Prada
Fuente: www.ecoembes.com Fuente: www.prada.com

Finalmente, otro factor imprescindible en un manual de identidad es el uso de la
tipografia, ya que sirve para identificar directamente a la organizacion. Puede haber una
principal y otra secundaria, y puede ser una tipografia ya existente o estar creada
expresamente para la marca. Algunas de las marcas reconocibles por su tipografia son

“Disney” (fig. 8) y “Ray-Ban” (fig. 9).

%fs&ep

GENUINE SINCE 1937

Figura 8: Logotipo y tipografia de Disney Figura 9: Logotipo y tipografia de Ray-Ban
Fuente: www.disney.es Fuente: www.ray-ban.com
2.2 LOS MUSEOS

2.2.1 Historia de los museos

Para comprender como este tipo de organizaciones manifiestan su identidad, es necesario

conocer cudl fue su origen y la funcion que desempenan en la sociedad.

Segun el Consejo Internacional de Museos, conocido como ICOM (2022), son museos
“las instituciones sin &nimo de lucro de caracter permanente y al servicio de la sociedad,
que investiga, colecciona, conserva, interpreta y exhibe el patrimonio material e

inmaterial. Abiertos al ptblico, accesibles e inclusivos”.

Este concepto surge de la costumbre de coleccionar distintos objetos artisticos con el fin
de demostrar su valor, exponiéndolo frente a la sociedad. De este modo, los museos se
encargan de exponer distintas colecciones formadas por objetos de una misma categoria

o etapa historica, dando lugar a museos destinados a distintos ambitos como el del arte,
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la ciencia, la historia, o la arqueologia, entre otras disciplinas. En consecuencia, exponer
y conservar estas colecciones historicas, hace que cobren especial importancia como
medio de comunicacion y desarrollo sociocultural a la hora de transmitir el valor

patrimonial.

El término de “museo” aparece por primera vez, tal como lo entendemos hoy en dia, en
la época del Renacimiento, haciendo referencia a aquellos edificios en los que se exponen

y se conservan las distintas colecciones histoéricas (Poveda Martinez, 2018).

En Espafia, ademas de contar con museos enfocados en diferentes disciplinas, existen
museos de diversa titularidad, como los autondmicos, privados, estatales o provinciales.
Estos ultimos se encargan de recopilar y exponer el patrimonio histérico de la ciudad en

el que se ubican.

El origen de los museos provinciales estd directamente relacionado con las etapas
historicas del pais. Durante la primera mitad del siglo XIX, tras la Guerra de
Independencia y el hundimiento del Antiguo Régimen, surgié una preocupacion
generalizada por construir un estado en un ambiente en el que el consenso era
inalcanzable. Se comenzaron a realizar distribuciones territoriales, creando asi las
provincias, y logrando una unificacion de forma efectiva del pais en el &mbito politico y
administrativo. Con ello se form¢ la figura de las diputaciones provinciales, y se crearon
las diferentes infraestructuras publicas, entre ellas la Comision Provincial de
Monumentos, que establecid un museo en cada una de las provincias. El principal
proposito de esta Comision era el de gestionar y distribuir el patrimonio historico y
artistico que pertenecia al estado en las distintas provincias, segin su origen y
correspondencia. Esto ha permitido dotar a cada provincia de una base histérica material,
conservando y exponiendo asi su origen y legado. A pesar de esto, su punto de partida se
vio frustrado por falta de apoyo de los grupos de poder locales, determinando que, sin
dotacion econdmica, son organizaciones que no se pueden mantener por si mismas

(Schaefer & Sierra, 2004).
2.2.2 Mision, vision, valores en Museos

Establecer una mision, vision y valores adecuados es fundamental para conformar la
identidad de cualquier organizacion. Como sefialan autores como Capriotti (2009) y
Villafafie (2002), estos elementos forman parte de la filosofia corporativa, que representa

lo que la organizacion quiere ser.
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En el ambito museistico, establecer una mision sirve, por lo tanto, para dar a conocer la
razon de ser del museo, es decir, establece cudl es su funcién o motivo principal por el

que esta creado.

Por otro lado, la visién del museo consiste en definir el objetivo final de la entidad y, en

consecuencia, la meta a la que se quiere llegar.

Finalmente, los valores de la organizacion representan el conjunto de creencias y
principios profesionales que tiene con respecto a su actuacion y gestion del museo

(Capriotti, 2009, p. 26).
2.2.3 Publico objetivo en Museos

Definir el publico objetivo de un museo es esencial para garantizar que su actividad

cumpla con sus propdsitos y su estrategia sea efectiva.

La Subdelegacion General de Museos Estatales llevo a cabo en el afio 2007 un proyecto
de investigacion, formacion y comunicacion, en el que se tenian en cuenta los publicos
de los 16 museos estatales, y de otros que quisieran realizar un convenio para participar.
Esta iniciativa divide a los publicos en tres segmentos principales; “Los mayores y los

museos”, “los jévenes y los museos” y “museos y familias”.

Este proyecto, bajo el nombre Laboratorio Permanente de Publico de Museos y sus tres
lineas estratégicas, busca conocer los perfiles de los visitantes de los distintos museos y
asi ver sus posibilidades de segmentacion, ademas de realizar cursos para formar a los
miembros del proyecto y hacer que el LPPC tenga cierta visibilidad en las plataformas

digitales (Ministerio de Cultura, s. f. -a).
2.3 IDENTIDAD VISUAL EN MUSEOS

Segun el Articulo 1 de la Ley 16/1985 de Patrimonio Historico Espariol y el Real Decreto
620/1987, los museos son “las instituciones de cardcter permanente que adquieren,
conservan, investigan, comunican y exhiben para fines de estudio, educacion y
contemplacion conjuntos y colecciones de valor historico, artistico, cientifico y técnico o

de cualquier otra naturaleza cultural” (BOE, 1987).

Segun lo expuesto por Vifards-Abad y Caerols Mateo en 2016, hoy més que nunca los
museos se consolidan como ““agentes activos en la proteccion, salvaguarda y promocion

del patrimonio cultural”. Estos espacios hacen que se agrupen obras de gran valor cultural
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y patrimonial, obras de maestros del arte, objetos y piezas de periodos concretos de la

historia, lo que permite que se creen las distintas colecciones.

La creacion de estas colecciones son el motivo principal por el que los museos de menor
tamafo tienden a ser mas especializados en temas concretos como pinturas de algin
movimiento o periodo especifico, esculturas, arqueologia o etnografia entre otras,

haciendo que esto sea lo que les dote de personalidad marcando asi su identidad.

Actualmente, son los propios musedlogos los que observan la importancia de la identidad
y comunicacion de los museos, y por ello ponen gran interés en la proyeccion de su

imagen y en la relacion con sus publicos (Vinaras y Caerols, 2016).

En estos ultimos afios, tal como refleja el Ministerio de Cultura, “la competencia entre
museos se ha estrechado y las aportaciones publicas han disminuido”, por lo que su
comunicacion resulta imprescindible para su diferenciacion, haciendo que los museos
pasen de estar centrados en sus colecciones a estar centrados en su mision (Ministerio de

Cultura, 2012, p. 73).

De esta forma, Vinaras-Abad y Caerols-Mateo (2016) determinaron que las redes sociales
son herramientas de gran valor para este tipo de instituciones, ya que fomentan el

engagement y aumentan la visibilidad de estos.

Claes y Delltell (2019) sobre otros estudios en el que se investiga la identidad y el trabajo
de comunicacion online de distintos museos espaiioles, destacan el Museo Nacional del

Prado.

Segtn la American Marketing Association (AMA), se identifican cuatro funciones clave

que una marca debe de tener;

Primeramente, una funcion que identifique la procedencia de la organizacion,
vinculdndola con una empresa especifica. Otra funcion que indique la calidad, seguida de
una funcidon de reputacion o goodwill. Y finalmente la funcion de publicidad para

informar de los productos o servicios que se ofrecen al mercado.

Una gran variedad de autores establece, que es, por lo tanto, imprescindible que la
identidad corporativa se represente a través del comportamiento y simbolismo de la marca
y su publico. Joan Costa (1993) clasifica estos simbolos por sus diferentes caracteristicas,

distinguiendo asi la lingiiistica, iconica y cromatica.
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Basandonos en estas caracteristicas, Bertola Garbellini, y Martin Ramallal (2022),
realizaron un estudio en el que analizaron la identidad visual corporativa dinamica de
distintas marcas graficas. Este tipo de identidades conocidas como dinamicas se
caracterizan por presentar una evolucion a lo largo del tiempo con respecto de variables
tecnologicas o culturales, haciendo asi que los disefiadores tengan presente la flexibilidad

a la hora de realizar sus proyectos.

Para ello utilizaron una muestra de alrededor de 100 marcas del ambito museistico, entre
los que se encuentran instituciones como el Museo de Arte Contemporaneo de Chicago,
el Museo de Artes y Disefio de Nueva York, Museo de Van Gogh, Museo Nacional

Maritimo de Londres, o el Museo de Disefio de Moscu.

Seglin este estudio, y en relacion con el objeto de estudio de nuestro proyecto, las
conclusiones obtenidas destacan la importancia de crear identidades que se adapten al
multiformato, es decir, las marcas deben ser capaces de modificar su forma sin perder su

identidad visual ni su capacidad de ser reconocida por parte del publico.

Para poder llevar a cabo esta adaptacion, es importante tener presente el concepto de
branded content, un término que permite fusionar la publicidad y el entretenimiento para
ser distribuido como contenido de alta calidad de la marca. Consiste en idear campaiias y
contenidos que se adapten a la forma de comunicacién de su publico para asi establecer
un vinculo. Ademas de generar ese engagement, el branded content aporta valor de marca
y aumenta su notoriedad (Tur-Vifes y Segarra-Saavedra, 2014). En el contexto actual,
esta capacidad de adaptacion, especialmente en medios digitales, es fundamental para
lograr una conexion significativa con el publico. La flexibilidad en los distintos formatos

permite que aumente su visibilizacion y crear relaciones mas cercanas y directas.

Para ello, analizaron como se establece en las identidades visuales de los museos de
estudio; el espacio visual, el color, la forma, la tipografia, la imagen y la estética, de forma

flexible para adaptarse ha dicho multiformato.

La adaptacion al espacio no se trata inicamente de su disposicion vertical u horizontal,
sino la adecuacion a los distintos formatos digitales que se emplean actualmente en esta
sociedad tecnoldgica como los banners, aplicaciones de dispositivos méviles o paginas

web, ademas de los distintos soportes fisicos.
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En el caso del Museo Nacional del Prado, podemos ver como se adapta en el formato
digital a su pagina web (fig.10), y a las redes sociales en un formato mas pequefo para la

foto de perfil, como es en el caso de la red social Instagram (fig.11).

MUSEO NACIONAL )
DEL PRADO (S
@(Paﬂ

3
@

Pao!cé eronese
(1528 1588)

Figura 10: logo del Museo Nacional del Prado adaptado a la landing page de su web

Fuente: www.museodelprado.es

museoprado ﬂ Seguir Enviar mensaje see
MUSEO 2150 publicaciones 1.2 M seguidores 199 sequidos
NACIONAL .

Museo Macional del Prado
DEL

@ museoprado

PRADO

Museo de arte

El Mus=o del Prado, estés donde estds. Hacemaos directos de lunes a viernes de 9.50 3 10am
comentando las obras del museo

< linktree/mussodslprade

Figura 11: logo del Museo Nacional del Prado adaptado a la imagen de perfil de Instagram

Fuente: www.instagram.com

En cuanto al uso del color, su cambio no afecta a la estructura grafica de la marca, pero
si a las connotaciones o submarcas que se transmiten con ellos. Tal como sucede en el
Museo Reina Sofia, que realiza un cambio en los colores para su fundacion, amigos o

ciertas exposiciones.

MUSEO NACIONAL
CENTRO DE ARTE

REINA SOFIA

Fig.12: Logo Museo Reina Sofia Fig.13: Logo fundacion amigos del Museo Reina Sofia

Fuente: www.museoreinasoﬁa. es Fuente: www. amigosmuseoreinasoﬁa. org
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La forma, al igual que el color, puede servir para representar diferentes servicios
ejerciendo de esta manera cumpla una funcion de sefializacion. Sobre el caso anterior, en
las figuras 13 y 14, podemos ver como el Museo Reina Sofia adapta su logo para hacer

carteles sobre exposiciones o anunciar su servicio de socios sin perder su identidad.

EI ‘refrato en
la Generacion
del 98

o r
RE\NASBFT]

Actividades
para los
pequeiios

Figuras 14 y 15: Adaptacion del logo del Reina Sofia a servicios y exposiciones

Fuente: www.amigosmuseoreinasofia.org

Esto sucede del mismo modo con la tipografia, en la que las variaciones de fuente en el
logo pueden emplearse para identificar las distintas areas de servicios o representar

connotaciones de la marca.

La imagen flexible, del mismo modo que la forma flexible, corresponde a la necesidad de
diferenciacion y atraer al publico. Dependiendo de la situacion, el logo puede tener

variaciones en su imagen para adaptarse al contexto.

Y finalmente, la estética flexible abarca aquellos cambios referidos a texturas o

ilustraciones dentro del espacio de su logo.

Por otro lado, analizando distintas identidades visuales de los dieciséis museos estatales
de Espafia, hemos seleccionado los cinco mas visitados en el afio 2024 basandonos en los
datos proporcionados por el Ministerio de Cultura (2024), y podemos afiadir sobre el
estudio anterior, algunas conclusiones sobre el empleo del color y forma de los logos de

los museos.

Se trata de un andlisis sobre el Museo Arqueoldgico Nacional, el Museo de Altamira, el
Museo Sefardi, Museo Sorolla y Museo Nacional de Ceramica y Artes Suntuarias
“Gonzalez Marti”. En la siguiente tabla (tabla 1), se encuentran recopilados los logos de

los respectivos museos y las caracteristicas recopiladas de cada uno de ellos.
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MAN

MUSEO
ARQUEOLOGICO
NACIONAL

Museo Arqueoldgico Nacional

Icono: Aparicion del nombre
completo y de las siglas

Forma del icono: sencillo
Tipografia: Recta, clara y sencilla

Color: Negro

MUSEO NS
ALTAMIRA

Museo de Altamira

Icono: Aparicion del nombre
completo

Forma del icono: sencilla
Tipografia: Recta y sencilla
Color: Rojo

el #a

MUSEO SEFARDI

Museo Sefardi

Icono: Nombre completo del
museo y simbolos judaicos

Forma del icono:  formas
complejas

Tipografia: Estética hebrea

Color: Rojo

MUSEO % OROLLA

Museo Sorolla

Icono: Nombre completo
Forma del icono: sencillo
Tipografia: Sencilla y recta

Color: Azul y gris
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e Icono: Nombre completo y

simbolo
Museo Nacional

de Ceramicay e Forma del icono: formas
Artes Suntuarias

“Gonzéalez Marti”

complejas

Museo Nacional de Ceramica e Tipografia: Simple y

e Color: Azul

Tabla 1: Logotipos de los 5 museos estatales mas visitados en 2024

Fuente: www.cultura.gob.es

Tras realizar este breve analisis sobre el icono, su forma, la tipografia y el color empleado,
podemos concluir que la amplia mayoria cuentan con un icono en el que se muestra el
nombre completo de la organizacion, a excepcion del Museo Arqueologico Nacional que

presenta una combinacion con sus abreviaturas.

En cuanto a la forma del icono, solo el Museo Sefardi y el Museo Nacional de Ceramica
y Artes Suntuarias estan acompanados de simbolos complejos, que, en su caso, son

elementos relacionados con la disciplina del museo.

Con respecto a la tipografia, se ve de forma generalizada un uso de fuentes sencillas,
claras y legibles, a excepcion del Museo Sefardi, que mediante ella transmite el legado

hispanojudio que alberga en su interior.

Finalmente, los colores mas usados son el rojo, azul y negro, al igual que en el analisis de

los museos mas visitados internacionalmente.

Por lo tanto, a partir de estos resultados, podemos concluir, que, de forma generalizada,
los logotipos de museos presentan un disefio sencillo, donde predomina el uso del nombre
completo del museo y en algunos casos, acompaiado de su abreviatura. Su tipografia
suele ser recta, sencilla y legible, y en los casos en los que adquiere mas complejidad,
responde a la necesidad de reflejar la identidad o modalidad del museo. Y finalmente, con
lo que respecta al uso de colores, se emplean colores llamativos y solidos, utilizando mas

frecuentemente un tinico color y rara vez mas de dos.
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2.3.1 Identidad en el ambito territorial

Para establecer la identidad visual de un museo provincial, es necesario comprender y
analizar como los distintos territorios muestran su identidad. Las instituciones
museisticas, al encargarse de proteger el patrimonio territorial, deben de adaptarse a
diferentes manifestaciones e integrar demandas sociales. Seglin la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), “maés de 8.000

museos estan vinculados con los sitios del patrimonio Mundial” (UNESCO, 2020).

En la tesis doctoral Museos etnologicos del sur valenciano. Territorio, identidad y
patrimonio (2017), Rafael Martinez analiza cémo los museos etnologicos son espacios
clave para la transmision y construccion de identidad territorial, sirviéndose de ejemplo

de los museos del sur de la Comunidad Valenciana.

Sostiene que estos museos no estan Unicamente disefiados para conservar objetos del
pasado, sino que tienen un papel clave en la revalorizacion del patrimonio cultural y como
consecuencia, en la construccion de una identidad vinculada a dicho territorio. Estas
instituciones son capaces de difundir las costumbres, tradiciones y modos de vida del

territorio a través de la recopilacion y exhibicion de todos los elementos y objetos.

Phillip Kottak (1997) afirma que la etnografia proporciona una descripcion de la etnia de
una sociedad o cultura, es un estudio de la vida cotidiana de otra cultura sobre la que

posteriormente se realiza una descripcion.

2.4 SENALETICA

La sefialética es uno de los sectores de aplicacion de la identidad visual. Puyuelo Cazorla
y Merino Sanjuédn (2011) declaran que la sefialética es “la disciplina encargada del disefo,
la creacion y la planificacion de los sistemas estructurados mediante sefiales, y cuya

funcién es orientar sobre la movilidad en espacios complejos™ (p. 3).

De acuerdo con estos dos autores, el sistema de sefialética esta ideado para cumplir con
tres finalidades basicas distintas; orientar, sefialar y sefializar. Aunque todas las sefales
tienen fundamentalmente caracter informativo, cumplen, ademas, con distintos papeles

como son; orientador, identificativo, prescriptivo o publicitario.
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Sin embargo, a pesar de tener diversas funciones y, por lo tanto, abarcar un gran campo
de actuacion, el papel de las sefiales ha ido perdiendo efectividad debido a la gran
saturacion de mensajes que hay en el entorno. Es conveniente, por este hecho, realizar un
previo analisis de las circunstancias del entorno en el que se van a ubicar, asi como de
factores arquitectonicos, culturales, estéticos, constructivos y externos, antes de

disenarlas.

Dependiendo del mensaje y de su funcion comunicativa, la sefialética se instala en
distintos soportes del espacio publico, como por ejemplo mupis, sefales, columnas, o
paneles de gran formato, y compartiendo asi en muchos casos estos espacios con la

publicidad (Puyuelo Cazorla y Merino Sanjuan, 2011).

De acuerdo con los papeles que desempeiia la senalética nombrados anteriormente -
orientador, identificativo, prescriptivo y publicitario-, podemos destacar, de cada uno de
ellos, casos representativos de aplicacion en contextos reales. En cuanto a su caracter
orientador, encontramos distintas sefiales que sirven para guiar y ayudar a ubicarse, como

flechas de “entrada” o “salida”, indicadores de pisos o de areas.

Con respecto al identificativo, es algo mas concreto que el anterior y se utiliza para

nombrar lugares como “Bafio de mujeres” o “Aula 123”.

Por otro lado, el prescriptivo se centra en informar de normas como “prohibido fumar”,
“mantenga la distancia” o “no utilizar el ascensor en caso de incendio”. Finalmente, el
publicitario tiene un fin comercial con el que se pretende atraer al consumidor, como por
ejemplo sefiales luminosas de la marca, o carteles en ferias o eventos con la ubicacion de

su stand (Costa, 1977).

PROHIBIDO
FUMAR

Orientador Identificativo Prescriptivo Publicitario
Figura 16, 17, 18: Ejemplos de senalética. Figura 19: Ejemplos de sefialética

Fuente: www.multisenal.com Fuente: www.rotulatumismo.com
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2.4.1 La senalética en museos

Asimismo, su aplicacion es clave en el ambito museistico. En este sector, su funcion
orientadora se ve reflejada en flechas indicadoras de recorridos establecidos para que el
visitante pueda desplazarse correctamente. En los casos en los que se pone en contexto al
espectador nombrando obras, salas o servicios como el de la tienda del museo o la

cafeteria, forma parte de la sefialética identificativa.

Por otro lado, la prescriptiva comunica un tipo de normas adaptadas a su campo, ademas
de las generales, como “No tocar las obras”, “Silencio” o “Prohibido fotos con flash”. Y
tras todo ello, su caracter publicitario se refleja en carteles de exposiciones o sefializacion

de actividades como talleres.

En las siguientes imagenes podemos ver como se manifiesta la sefialética en el Museo de
Arte de Filadelfia, en la que sigue una misma estética en cuanto a tipografia y color (fig.
19 y 20), y, por otro lado, en la Biblioteca Nacional de Luxemburgo, en la que tienen
lugar conferencias y exposiciones y como forma de sefialética se emplea un sistema de

cubos de resina con caracteres que permite modificar la informacion en cualquier

momento (fig. 21 y 22).

N Vaulted Walkway
Forum
[ Elevator
0l Restrooms
O Espresso Bar

Figura 20y 21: Ejemplos de sefialética en el Museo de Arte de Filadelfia.

Fuente: www.pentagram.com
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Figura 22 y 23: Ejemplos de sefialética en la Biblioteca Nacional de Luxemburgo.

Fuente: www.pentagram.com

La sefializacion, ademas de cumplir con su funcion orientativa, estd dotada de un disefio
que refleja la personalidad del espacio, haciendo que se cree un entorno unificado bajo
un mismo disefio. En este aspecto, adquiere su importancia el que los graficos reflejen
correctamente la identidad del espacio para dar cohesion y unién al area (Pentagram, s.

£).

La senalética estd regulada por una serie de normas que aseguran su legibilidad y
visibilidad, coherencia, inmediatez visual y decision. Por ello, se rigen por una serie de
normas generales e internacionales. Algunas de las mas relevantes son las normas
internacionales ISO (Organizacion Internacional de la Normalizacién), las normas
espafiolas UNE, que son elaboradas por AENOR (Asociaciéon Espafiola de

Normalizacion), y las normas Estadounidenses ADA.

Las normas ISO estan acordadas internacionalmente por expertos y estan clasificadas
dependiendo de la necesidad de los distintos sectores, como por ejemplo de gestion de
calidad, de salud, alimentaria o informética, entre otras (The International Organization

for Standardization, ISO, s. f.).

Por otro lado, las normas UNE, adaptan normas internacionales al contexto espafiol para
que puedas encontrar sin intermediarios las normas de otros paises. Ademads, cuentan con

una serie de normativas especificas para ambito museistico en Espafa, asi como de otros
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ambitos del ocio cultural. Estas regulaciones incluyen medidas establecidas para el
COVID-19, o requisitos para el servicio de visitas en el que se incluyen regulaciones de

las instalaciones y equipamientos tratando aspectos como la sefialética (AENOR, s.f).

Y finalmente, las normas ADA se centran en crear un disefio accesible para la

discapacidad, animales de servicio, o comunicacion eficaz (ADA, s.f).

3 CASO PRACTICO. CONSTRUCCION DE IDENTIDAD
VISUAL Y SENALETICA DEL MUSEO DE AVILA

Con el fin de aplicar los conocimientos tedricos adquiridos sobre la identidad visual, el
ambito museistico, y la sefalética, se analizara el contexto del Museo de Avila para

posteriormente desarrollar una propuesta de identidad visual y sefialética del mismo.

Se realizara un analisis de los antecedentes y situacion actual del museo, con el propdsito
de realizar la propuesta con cierta coherencia, que considere tanto los elementos
existentes, como los que se plantean modificar, asi como las razones que justifican dichos

cambios.
3.1 LA MARCA “MUSEO DE AVILA”

El Museo de Avila es una institucion cultural con més de un siglo de historia destinada a
preservar y difundir el patrimonio histérico y artistico de la provincia de Avila. Se
inaugur6 en el afio 1911 como “Museo honorifico” en el edificio “Biblioteca y Museo

Teresianos”.

A lo largo de los afios, ha ido cambiando de ubicaciéon en diferentes edificios
emblematicos de la ciudad; como el Alcazar, el arco de San Vicente, el claustro de la

Catedral o la capilla de las Nieves (Junta de Castilla y Ledn, s. f.).

En 1968 se institucionalizé de forma oficial como Museo Provincial en el actual edificio
la Casa de los Deanes, un palacio renacentista del siglo XVI que fue declarado Bien de
Interés Cultural en 1962. Desde 1987 su gestion depende de la Junta de Castillay Leén y
en 1998 abri6 su almacén visitable de Santo Tomé, situado a pocos metros del museo en
una iglesia romanica en el que se encuentran piezas de mayor tamafo que requieren de
un espacio mas amplio como estelas funerarias o esculturas (Ministerio de Cultura, s.f. -

b).
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Ademas de contar con estos dos espacios, se encuentra en marcha la participacion en el
conocido como Prado Extendido, un programa en el que el Museo Nacional del Prado
colabora con diversas instituciones del ambito museistico para exponer diferentes obras.
En este caso, se esta llevando a cabo por parte del Museo de Avila, un proyecto de
ampliacién en el Palacio de Los Aguila, con el que se pretende habilitar la nueva Sala
Prado, en la que se expondran diferentes obras de dicho museo entre las que se incluirdn

cuadros entre los siglos XVI y XIX relacionados con la ciudad (Ministerio de Cultura,

s. f. -c).

La exposicion permanente del museo se clasifica en tres secciones en las que se
encuentran piezas de Arqueologia, Arte Popular y Bellas Artes. La primera de ellas esta
destinada a la cultura tradicional abulense en las que las salas con trajes tipicos, muebles,
o utensilios de cocina que permiten reflejar y dar a conocer coémo vivian los abulenses del
siglo XIX y XX y las profesiones y actividades que ejercian. En la segunda se encuentra
la historia de la propia provincia, abarcando desde la Prehistoria hasta la Edad Moderna
mediante piezas arqueologicas, verracos, vetones, restos romanos o elementos
medievales. Y finalmente, en la Gltima seccion, se ubican los hallazgos encontrados en

excavaciones urbanas del territorio (Junta de Castilla y Leon, s. f.).
3.1.1 Mision, vision, valores

La mision, vision y los valores del Museo de Avila actuales no estan establecidos de
forma publica y accesible. Por este motivo, tras realizar un proceso de investigacion,
procederemos a establecerlos basandonos en las conclusiones obtenidas sobre el propio

museo y basandonos en los conceptos tedricos expuestos anteriormente.

La misién del museo es almacenar, preservar y difundir el patrimonio de la provincia de
Avila. A través de las distintas aportaciones de instituciones o hallazgos propios
realizados en la ciudad, para poder transmitir a los visitantes del museo una vision clara
y accesible de la historia y los origenes de la provincia. Ademas de ser un espacio en el
que poder recopilar todos aquellos elementos que han formado parte del pasado de la

ciudad, representandola y fortaleciendo el vinculo de sus habitantes.

Su vision es promover el conocimiento y la apreciacion de la historia y tradiciones,
ademas de ser un referente en el ambito de la preservacion del patrimonio. Ofreciendo

sus servicios de una forma abierta y de calidad.
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Sus valores, por lo tanto, pueden basarse en el compromiso y responsabilidad con la
conservacion del patrimonio, la difusion del conocimiento cultural, sensibilidad por el

arte y accesibilidad.
3.1.2 Publico objetivo

En lo que respecta al publico objetivo del Museo de Avila, al igual que la mision, vision
y valores, no se encuentra claramente definido por parte de la organizacion, pero mediante
sus servicios, actividades y contenido, podemos definir a su publico en cuatro perfiles

principalmente.

En primer lugar, el publico general, es decir, ciudadanos abulenses de todas las edades y
familias que deseen conocer la historia y el patrimonio de Avila, ademas de turistas que
visitan la ciudad con fines culturales y patrimoniales, y que, por lo tanto, se sienten

atraidos por conocer el museo.

Por otro lado, estudiantes de cualquier etapa educativa, desde los primeros niveles de
centros escolares que puedan realizar visitas y excursiones para su aprendizaje, hasta
estudiantes universitarios cursando carreras mas especializadas en areas como la historia
o arqueologia y que se sirvan de estas visitas para aumentar su conocimiento o ponerlo

en practica.

El tercer grupo lo conformarian personas interesadas en la cultura que frecuentan los
museos por aficion, asi como investigadores y profesionales que acuden a los museos con

el fin de consultar colecciones o piezas concretas para sus estudios o proyectos.
Y finalmente asociaciones culturales que permiten la realizacion de actividades,
iniciativas o talleres en el propio museo.

3.1.3 Competencia

La competencia directa del Museo de Avila consta principalmente de todo aquello que
esté dedicado al &mbito cultural y patrimonial de la ciudad, como pueden ser otros museos

locales o centros culturales.

En primer lugar, como principal competencia encontramos los distintos museos
localizados en la ciudad y que ademads estan destinados al patrimonio de la misma; como

el Museo de la Catedral que cuenta con esculturas, piezas pictoricas o distintas caimaras
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funerarias, o el Museo de Santa Teresa, que muestra el lugar de nacimiento de la patrona

de la ciudad y da a conocer cémo fue su vida y su mensaje.

Ademas de otros museos como el Museo de Arte Oriental de Santo Tomas, dedicado a
obras con procedencia de Japén, Vietnam, Filipinas, y China (Museo de Arte Oriental,

Real Monasterio de Santo Tomas, s. f.).

Del mismo modo, forman parte de su competencia directa aquellos museos de los pueblos
de la provincia, como el Museo de la judia de El Barco de Avila, en el que muestra los
origenes de la judia del pueblo, o el museo de Arévalo, destinado a su historia y
arqueologia. Sumado a otros museos de Castilla y Leon que puedan ofrecer el mismo tipo
de contenido, como el Museo de Salamanca, de Segovia, de Leon o de Valladolid, que

estan enfocados en el legado de dichas ciudades.

Por otro lado, consideramos que la competencia indirecta estd constituida por organismos
que ofrecen distintos servicios culturales, pero que a su vez satisfacen la misma necesidad

de enriquecimiento cultural y patrimonial.

Entre ellos cabe destacar aquellas entidades de turismo abiertas al publico para visitar en
la ciudad, como las murallas, la catedral o las distintas iglesias y monasterios. Asi como
los distintos centros culturales y de ocio como teatros, rutas guiadas establecidas o
espacios culturales. Y finalmente otros museos del mismo sector, pero en el ambito
nacional, como el Museo Arqueoldgico Nacional o el Museo Etnogréfico de Castilla y

Leodn.
3.1.4 Analisis DAFO

El presente analisis DAFO tiene como finalidad establecer un andlisis sobre cuéles son
las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del museo con el fin de impulsar su
mejora y evolucionar en el ambito interno y externo. De este modo se pretende no solo
alcanzar esos objetivos establecidos previamente, sino plantearse nuevas metas y detectar

posibles fallos que puedan estar impidiendo su desarrollo.

DEBILIDADES AMENAZAS

e Baja visibilidad a nivel nacional e (Competencia de museos de

o 1 mayor tamafio del mismo dmbito
e Escaso interés en el publico local Y
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Limitacién en el espacio para la

exposicion permanente

Falta de promocion digital y canales

de comunicacion

Falta de renovacion de exposiciones

atractivas para visitantes locales

Competencia de otros museos de

la ciudad

Dependencia de la financiacion

publica
Auge de otros espacios culturales

Exposiciones y actividades en

otros espacios

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Posee el valor patrimonial e historico

de la ciudad

El edificio en el que se ubica es de

gran interés historico

Acceso gratuito

Incremento del turismo

Desarrollo de actividades

paralelas

Exposiciones temporales para

atraer al publico

e Web interactiva con visita virtual

Tabla 2: Andlisis DAFO del Museo de Avila. Fuente: Elaboracién propia

3.2 ANALISIS IDENTIDAD VISUAL ACTUAL

Actualmente, el Museo de Avila no dispone de un manual de identidad visual oficial
accesible al publico. Sin embargo, si se encuentra disponible su logo, el cual forma parte
del modelo visual comtn del Sistema de Museos de Castilla y Leon (fig.25). Este sistema
establece una identidad grafica compartida entre los distintos museos provinciales de la

comunidad autébnoma, como el museo de Segovia, o el de Palencia.

Asimismo, no todas las provincias hacen uso de esta identidad visual y cuentan con una
identidad propia, otras de ellas, hacen una combinacion usando tanto el suyo propio como

el del sistema de museos, y alguna otra, lo utiliza realizando alguna variacion en su uso.

El empleo de este sistema de identidad puede utilizarse en ocasiones especificas, como

en el caso de aparecer en campaias institucionales, actividades culturales o eventos en
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los que se le da reconocimiento institucional de la Junta de Castilla y Leon, por lo que no

es necesario que esté presente en todo momento.

MUSEO DE AVILA

Fig. 24: Logosimbolo del Museo de Avila. Fuente: www.museodeavila.com

MIUSEOS

CASTILLA Y LEON

Fig.25: Logosimbolo del Sistema de Museos de Castilla y Leon. Fuente: www.saladelosinfantes.net

La presente identidad consta del nombre del museo en letras maytsculas con una
tipografia con serifas al final de los trazos. Esta tipografia legible, recta y sencilla,
transmite seriedad y tradicion, puesto que pretende representar con cierta coherencia a

todo un conjunto de museos de una comunidad auténoma.

En cuanto al color, se hace uso del rojo y dependiendo del fondo en el que se utilice, la
tipografia varia de color entre el blanco o negro. Estos tres colores empleados, forman
parte de la identidad de Castilla y Leon y por ello representan valores como fortaleza,

pureza, y nobleza, al igual que en dicha identidad.

El logosimbolo esta formado por el nombre del museo y un simbolo de color rojo que se
encuentra detras de la letra “M”. Su forma es sencilla y estd compuesto de formas
geométricas. A pesar de ello, no esté claro su significado, pero se puede interpretar como
algo similar a un castillo, relacionandolo asi con el nombre de la comunidad auténoma o

con el concepto de patrimonio o historia.

3.3 PROPUESTA DE MANUAL IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA

Una vez analizada y definida la identidad visual actual, estableceremos la propuesta que

definira la nueva identidad con la finalidad de renovar la imagen y dar cohesion al espacio.
3.3.1 Logosimbolo corporativo

El logosimbolo anterior servia para dar cohesion a todos los museos de Castilla y Ledn,

utilizando elementos genéricos que pudiesen representar a todos los museos provinciales
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de la comunidad. Es por esto por lo que primaba la sencillez, sin hacer referencia a este

museo en concreto y, por lo tanto, sin identificarle o diferenciarle frente a otros.

El logosimbolo corporativo propuesto, parte de la idea de unificar los tres espacios en los
que se albergan las obras del Museo de Avila. Se trata del edificio principal; Casa de los
Deanes, el almacén visitable; Monasterio de Santo Tomé, y la nueva incorporacion en la

que se albergara la Sala Prado; Palacio de los Aguila.

Se parte de la idea de buscar algo que represente e identifique a cada edificio, por lo que

comparando las fachadas vemos la singularidad de cada una de las puertas.

En las siguientes imdgenes podemos ver de forma simplificada un boceto de la silueta de
cada edificio (fig.26), y en anexos se adjunta el proceso de creacion de las siluetas

basandonos en la fachada.

Reda (a0 dh G Daass Pede Monaskno i Sade Tomg ™ Peda  "Talawe di for l&%u@c\\

v

Fig. 26: Boceto simplificado de las puertas del museo. Fuente: Elaboracion propia

Sobre la base de estos bocetos planteados sobre cada una de las puertas de los edificios,
se realizaron varias versiones, uniendo los tres arcos de distintas formas, acompanado del
nombre del museo. Es por esto por lo que hablamos de ello como un imagotipo, en el que

podremos separar la parte iconica de la parte verbal.

Finalmente, seleccionamos tres combinaciones para continuar con el proceso; en la
primera de ellas, con el nombre del museo a la derecha de las puertas (fig. 27); en la
segunda version, con la tipografia debajo de los simbolos (fig.28); y, por ultimo, una

prueba uniendo las puertas sin dejar espacios (fig.29).

mﬂ MUSEG DE RIRIAE r\m

ANIEA MUSED DE AWILA
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Fig. 27, 28 y 29: Versiones de combinaciones del logosimbolo. Fuente: Elaboracion propia

La tercera opcion (fig.29), fue descartada debido a que el significado que se queria
transmitir de las distintas puertas, no se comprendia correctamente al estar las lineas

fusionadas, lo que la hacia parecer mas un guifio a la muralla que caracteriza a la ciudad.

Finalmente, por cuestiones estéticas, se optd por la primera opcion (fig.27) frente a la
segunda version (fig.28), por su mayor armonia visual y porque permite una separacion

mas sencilla entre el grafico y la tipografia, en caso de requerirse.

Posteriormente, no se anadié ningln elemento mas, puesto que la finalidad era crear un
logosimbolo sencillo, que caracterizase y unificase el museo sin sobrecargarlo ni

dificultar su reconocimiento.

N S
MUSEO

DE
AVILA

Fig.30: Logosimbolo final. Fuente: Elaboracion propia

3.3.2 Colores corporativos

Como se ha mencionado anteriormente, los colores empleados en el logo actual son; el
rojo como color principal y el blanco y el negro para las diferentes versiones. Se ha
decidido mantener estos colores porque estan vinculados a la comunidad auténomay a la
propia ciudad, como se puede ver en los distintos logos del ayuntamiento o de la
provincia. Esto se debe a que se prima la importancia de mostrar la identidad de la ciudad

y asi poder representarla y que sea reconocible.

Principalmente, se empleara el color rojo y el negro. El color rojo serd empleado para la
silueta de las puertas, mientras que el negro para el nombre del museo. Por otro lado, en

los casos en los que el color negro no pueda ser establecido por problemas de legibilidad,
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se sustituird por el color blanco. Ademas, para ciertas versiones, se incluira el color gris

en los gréaficos de las puertas.

En cuanto a la tonalidad del color rojo, se valoraron previamente los establecidos en el
logosimbolo impuesto por el Sistema de Museos de Castilla y Ledn y el del escudo de

Castilla y Leon, si como en el logosimbolo y escudo de la ciudad de Avila.

@ Junta de Ayuntamiento 0

A : . 2O
Castillay Le6n L de Avila O\\/I'ﬂ\o

Del Rey - De los Leales - De los Caballeros

MUS[O DE AVILA

Fig.31: Colores de los logosimbolos. Fuente: Elaboracion propia

Para su eleccion se realizaron pruebas con las diferentes tonalidades de rojo en respectivo
orden en el logosimbolo final. Y finalmente se escogio el color que posee el logosimbolo
de la ciudad de Avila, ya que es un tono intermedio entre los tonos del logosimbolo del

ayuntamiento y de los de Castilla y Leon.

N Y

MUSEQO  pewses

RGB: 227, 6, 19

D E HSB: 335, 97%, 89%

CMYK: 0, 100, 100, 0

AVILA

)
)
|

MUSEO Hex: #A51440
RGB: 169, 20, 64

D E HSB: 341, 87%, 64%
CMYK: 20, 100, 55, 23]

AVILA

| MUSEO [

DE
AVILA

Fig. 32: Muestra de colores en el imagotipo. Fuente: Elaboracion propia
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Por lo tanto, en las siguientes imagenes podemos observar los distintos colores

corporativos: rojo, blanco, negro, y gris.

Hex: #BE1622 Hex: #FFFFFF Hex: #000000

RGB: 190, 22, 34 RGB: 255, 255, 255 RGB:0,0,0

HSB: 354, 88%, 74% HSB: 0, 0%, 100% HSB: 59, 0%, 0%
CMYK: 15, 100, 90, 10 CMYK:0,0,0,0 CMYK: 91, 79, 62, 97

Hex: #9D9D9C
RGB: 157, 157, 156
HSB: 59, 0%, 61%
CMYK: 0, 0, 0, 50

Fig. 33: Colores corporativos. Fuente: Elaboracion propia

3.3.3 Tipografia

En cuanto a la tipografia, se buscaba mantener esa seriedad aportada por el logo inicial

del sistema de museos de Castilla y Ledn. Por lo que para elegir la tipografia se valoraron

aquellas con serifas. Se redujeron las posibilidades a tres fuentes, de las cuales finalmente

se selecciono la fuente “Minion Variable Concept” debido a que su grosor aporta una

mayor legibilidad y presencia.

MUSEO

AVILA

MUSEO
DE CINZEL
AVILA

MUSEO
DE MINION VARIABLE CONCEPT

AVILA

DE METROPOLIS PERSONAL USE REGULAR

Fig.34: Fuentes seleccionadas. Fuente: Elaboracion Propia
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3.3.4 Versiones

En este apartado se presenta la version en negativo, para cuando la version original con

la tipografia en color negro no sea legible o presente dificultad en su aplicacion.

Fig.35: Imagotipo final. Fuente: Elaboracion propia

Las versiones de este logo estan ligadas a su actividad, puesto que es un museo que cuenta
con tres espacios diferenciados, en los que hemos aplicado el simbolismo de las puertas
para hacer referencia a estos. Estos logosimbolos estan disefiados especificamente para
ser empleados en actividades o exposiciones que pertenezcan unicamente a un edificio en
concreto. Para ello, mediante una variacion en el color, se pretende destacar la puerta en
la que va a tener lugar la accion, quedando asi de color rojo, mientras que el resto de las

puertas en las que no tienen lugar, iran de color gris.

MUSEO
DE
AVILA

Fig.36: Version logosimbolo Monasterio de Santo Tomé. Fuente: Elaboracion propia

MUSEO
DE
AVILA

Fig.37: Version logosimbolo Casa de los Deanes. Fuente: Elaboracion propia
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MUSEO
DE
AVILA

Fig.38: Version logosimbolo Palacio de los Aguila. Fuente: Elaboracién propia

3.3.5 Normas de uso: reducciones y area de seguridad

El espacio de seguridad, tanto del isotipo como del imagotipo, esta planteado con la letra

M del texto, como referencia para que se respeten las distancias a la hora de su aplicacion.

CNC Y[

Fig.39: Area de seguridad en el isotipo. Fuente: Elaboracion propia

N, R
) MUSEO

DE
AVILA

Fig.40: Area de seguridad en el imagotipo. Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, el tamafio serd proporcional para que no varie su forma, dependiendo del
tamafio que se requiera en funcion de X, y como referencia se utilizara la letra M. Ademas,
tras realizar distintas pruebas, para garantizar su legibilidad y reconocimiento, se
establece que sus medidas minimas de reduccion sean; en medios impresos 53,63 mm x

15 mm, y en medios digitales 152,03 px x 42,51 px.
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1X

M IL‘{

18X

MUSEO
DE
AVILA

Fig.41: Reticula de construccion del imagotipo. Fuente: Elaboracion propia

3.3.6 Aplicaciones

En este apartado se mostraran las distintas aplicaciones que puede tener la identidad visual
que permitiran visualizar como serd en funcionamiento. Se pueden ver ejemplos de las
diferentes aplicaciones que puede tener la identidad visual creada, adaptandose a distintos
formatos, soportes y contextos relacionados con el &mbito de la marca. Estas aplicaciones

se han clasificado en papeleria, soportes exteriores y merchandising.

MUSE(
, DE
AVILA

Fig.42 y 43: Aplicaciones de la identidad. Fuente: Elaboracion propia

3.4 SENALETICA

En cuanto a la sefialética que presenta el museo, encontramos con distintos carteles sin
cohesion en su tipografia y formato. Por lo que la propuesta parte de crear una unioén con

el logosimbolo para que mediante su semejanza se facilite su reconocimiento.
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La iniciativa consta de elaborar el arco de una puerta de las presentes en el logotipo en un
material sélido como el acero o el hierro, y dentro de él establecer las indicaciones

informativas correspondientes con la tipografia del logosimbolo.

PLANTA BAJA
SALA I- III 1

SALATV-VI

EXPOSICION TEMPORAL
TEMPORARY EXHIBITION

SALIDA
EXIT —

FIRST FLOOR

PLANTA PRIMERA /

Fig.44: Prototipo de sefialética Casa de los Deanes. Fuente: Elaboracion propia

Para ello, las siguientes imagenes han servido de inspiracion para ver de forma mas

realista cual seria el resultado.

i
==

Lk

ikl

Figura 45: Serialética de Omura City History Museum, Japon. Figura. 46: Sefialética de Elsinor,
Dinamarca.

Fuente: www.ujidesing.com Fuente: www.lebureau.dk
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4. CONCLUSIONES

La realizacion de este Trabajo de Fin de Grado ha supuesto una oportunidad
enriquecedora, permitiendo aplicar de forma practica los conocimientos adquiridos
durante la carrera de Publicidad y Relaciones Publicas sobre el ambito de la identidad

visual corporativa y, ademas, poder aumentarlos enfocandonos en el &mbito museistico.

A lo largo del proceso, se han podido definir unos objetivos que se han mantenido
presentes durante todo el proyecto, sirviendo asi de guia para alcanzar soluciones
funcionales y coherentes. El analisis previo sobre conceptos tedricos relevantes en este
ambito ha sido esencial para poder ampliar los conocimientos en esta rama y asi poder
basarnos en una base tedrica solida, descubriendo informacidén sobre la utilidad e
importancia de los museos, como se manifiesta la identidad visual en distintos ambitos, o

por qué es tan fundamental el papel de la sefalética.

Ademas, este trabajo ha demostrado y reafirmado lo valioso que es que una identidad
visual esté bien construida para asi poder transmitir la identidad de una marca y permitir
que esta conecte con su publico y sea recordada, reforzando su vinculo con su entorno. Y
unido a esto, que una identidad visual no tiene por qué ser compleja para ser efectiva, sino
que necesita un trabajo previo de investigacion y una idea mas alld que permita que la

marca realmente se identifique con ello para que pueda funcionar de forma eficiente.

Gracias a esto, podemos afirmar que, previo a lo que parece un simple logo, existe mucho
trabajo detras. Este proceso implica establecer diversas etapas, como la de investigacion,
que se ha tratado en el marco teodrico, estableciendo el contexto sobre los distintos
conceptos tedricos necesarios para tratar este tema, o como la de analisis de la propia
marca sobre la que se va a realizar la propuesta para poder establecer la identidad visual

de una marca.

En este caso, se ha intentado que la propuesta sirviese, no solo para dotarla de una
personalidad independiente a la del resto de museos provinciales de Castilla y Ledn, sino
para mejorar su visibilidad, coherencia visual y reforzar el papel tan importante que tienen
los museos provinciales de representar la ciudad no solo con las obras que alberga en su
interior. Es por esto por lo que este proyecto no solo ha sido un reto académico como final
de etapa, sino que ha supuesto una oportunidad de aprender y de adquirir

responsabilidades a la hora de disefiar una institucion cultural y lo que conlleva transmitir
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de la mejor forma posible los valores o historia con los que el publico va a percibir y

asociar a la institucion.

Este trabajo, también destaca como la identidad visual tiene un papel fundamental y no
meramente estético, e influye en como las personas se relacionan con los espacios
culturales y coémo estos son percibidos. En cuanto a los museos, no solo son espacios que
recogen o exhiben obras de arte, sino que son herramientas idoneas para enriquecer
culturalmente a la poblacion, conservar y transmitir el arte y cultura que se han ido

creando a lo largo del tiempo.

Asimismo, este proyecto ha permitido destacar y visibilizar la importancia de la
sefialética, no solo en un dmbito general, sino en el &mbito cultural y como una parte
fundamental ligada a la identidad visual. Permitiendo asi conocer que una sefialética bien
disefiada no cumple tinicamente una funcion orientativa, sino que comunica, al igual que
la identidad visual, refuerza la personalidad y el caracter del museo en este caso, y mejora

la experiencia del publico.
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6. ANEXOS

6.1 Boceto de propuesta de logosimbolo
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6.2 Proceso de creacion del logosimbolo

6.2.1 Puerta del Monasterio de Santo Tomé

6.2.2 Puerta de la Casa de los Deanes

o e
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6.2.3 Puerta del Palacio de los Aguila
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