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Teoria de la gestalt. Sostiene
que las percepciones tienden a
ser percibidas como
totalidades con valor total

propio

CAPITULO 1: PERCEPCION Y LENGUAJE ARQUITECTONICO
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Sistemas de significados. Signo Arquitectonico.

Denotaciéon y connotacién del signo. Cddigos Arquitecténicos. Variedades del cddigo

arquitecténico.

1.8

Sistemas de significacién del lenguaje arquitecténico.

El primer capitulo tiene por finalidad entender los pardmetros generales de la semiética en arquitectura, es

decir, entendiendo la arquitectura como comunicacion.

El tema de percepcién es muy amplio, que compete un mundo psiquico y un mundo fisico, real. Es asi

como los hombres, no percibimos de igual manera el medio donde nos desarrollamos. Este medio

ambiente perceptual incluye estimulos actuales, contexto informativo y memoria informativa acumuladas;

existen igualmente caracteristicas permanentes del que percibe y su experiencia, aspiraciones, ambiciones,



miedos, sistemas de valores y otros elementos reales e imaginarios’ . Es decir, este espacio, se encuentra
en funcién a un mundo de elementos que atribuimos distintas significaciones en base a nuestra vivencia.

En este capitulo separamos el estudio de la percepcién, como un mecanismo fisiolégico y sensorial, de los
elementos externos del espacio.

Estudiaremos también el mundo de los signos y sus significados, dentro de un sistema de significaciéon del
lenguaje arquitecténico.

La naturaleza de la arquitectura es diversa, es elastica, polimorfa y maleable? , es decir, se desenvuelve
numerosos campos como la psicologia, politica, publicidad, construccion, etc.

Esta hecha por los hombres y para los hombres. No solo denota una funcién sino que también tiene un
aspecto connotativo, es decir subjetivo. Se desarrolla dentro del mundo simbdlico, lleno de significados que
el usuario percibe.

Existen diferentes teorias sobre la apreciaciéon arquitecténica, asi, la teoria del funcionalismo afirma que
apreciamos la funcién del edificio por sobre su valor estético, otras teorias sostienen que apreciamos la
armonia, la simetria, la ornamentacion o los volimenes *, asi, estas diferentes teorias enfatizan algunas

caracteristicas del objeto arquitecténico, independizando de sus otras caracteristicas.

' Amos Rapoport, “Aspectos humanos de la forma urbana™. Ed. Gustavo Gili. Barcelona 1978 pag. 41
? Charles Jencks. “El signo arquitectonico™.
* Scruten Roger, “La estética en la arquitectura™, Ed. Alianza, Madrid 1985 pg 13



Otra vista de la casa Batlo

de Gaudi. Existen
diferentes teorias
arquitectonicas,  algunas
sostienen que apreciamos
el edificio  por  su
ornamentacion

El tema que abordaremos en una primera parte de la investigacion, es el tema de la percepcién, enfocada
al tema arquitectdnico, asi haremos una descripcion del proceso perceptivo, explicaremos como percibimos
los objetos, para después en una segunda parte del capitulo, analizaremos el objeto arquitecténico en si,
es decir, los elementos que lo conforman (a nivel semiético) y la relacién que existe entre ellos para dar
lugar a la comunicacién arquitecténica.

Es un tema muy complejo, estudiado por infinidad de autores. Tomaremos como mentores a Umberto

Eco, Sven Hesselgren, Juan Pablo Bonta, Charles Jenks, Francis Ching.



La  percepcion  de  la
arquitectura se da por el
recorrido  que  realizamos
dentro de ella. Asi tenemos
una percepcion total  del
edificio a partir de nuestros
sentidos.

1.1 Teoria de la Gestalt

Nuestra experiencia con la arquitectura es basicamente perceptiva, es decir, nos movemos dentro del
edificio, lo vemos y lo tocamos, percibimos diferentes texturas, como cualquier otro objeto en nuestro
mundo.

En esta parte del trabajo, enfocaremos la percepcion de la arquitectura, no desde el punto de vista de la
experiencia, sino del disfrute que causa ésta, tratando de dar parametros sobre estética arquitecténica.

La teoria de la Gestalt, es la teoria con mayor aceptacién entre las teorias de la percepciéon. Esta teoria
sostiene que las percepciones tienden a ser recibidas como totalidades con valor total propio, en tanto que
sus partes solo tienen valor en funcidn y en relacién a dicha totalidad. * Es decir, cada ser humano percibe
una totalidad, nos llegan estimulos de medio que nos rodea y a la vez el sujeto trae a priori cierta
estructura que espera la lliegada del estimulo.

En el tema de imagen corporativa, también se aplican estas teorias de Gestalt, asi, Justo Villafane hace un
aproximacién de la imagen corporativa y la teoria de la gestalt. Existe una concepcion de la gestalt
corporativa, que es razonable, pues supone un proceso de conceptualizacién por parte de los receptores
de un conjunto de “inputs’” o estimulos transmitidos por una empresa. > En este proceso de
conceptualizacion y de formacion de la imagen de la empresa, el receptor contribuye decisivamente en el
resultado final, es decir, el resultado final, no solo depende del estimulo objetivo, sino también del proceso
de conceptualizacién del individuo.

‘ Durand y Flores, “Percepcion. imagen y significado™. UNI. 1970
* Justo Villafane. “Imagen Positiva, Gestion estratégica de la imagen™. Ed. Piramide. Madrid 1998.



Cuadrado formado por cuatro
puntos. Buena percepcion de
la forma.

Cuadrado formado por cinco
puntos. La percepcion vuelve
confusa por la repeticion de
elementos

El estudio de las leyes que gobiernan la formacién de imagenes en los seres humanos se inicid en la
primera década del siglo XX, sobre todo a través de los llamados psicdlogos de la gestalt, palabra alemana
que significa forma o configuracién. Entre ellos K. Koffka, W. Kéhler y M. Wertheimer.

Desde entonces, las llamadas "leyes de la gestalt" han tenido una enorme influencia sobre los estudios de
disero en todos los paises.

Trataremos sélo de tres principios que atarien a la teoria gestalt, y que aun son de gran importancia para la

creatividad grafica y comprender el funcionamiento del orden en una configuracion visual:

El principio de economia perceptiva
El principio de complementariedad
El principio de pregnancia.

El principio de economia:

El principio de economia perceptiva puede enunciarse de la siguiente manera: ante un numero dado de
estimulos, digamos cuatro puntos, nuestra percepcion trata de formar con ellos la configuraciéon mas
sencilla que pueda conseguir. Un principio que tiene validez aunque definir qué es sencillo y qué no, y de

qué depende la sencillez en un significado.Veamos el ejemplo de los cuatro puntos:

“n
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Y comprobemos que aiadir mas elementos no genera mas informacion, sino al contrario: El cuadrado ha
dejado de percibirse con la claridad que antes tenia. La imagen ha perdido equilibrio y configuracién.
Multiplicar elementos de manera gratuita sélo afiade confusidén, nunca organizacion ni sentido.

El principio de complementariedad:

El principio de complementariedad afirma que no es necesario percibir todos los elementos de una
configuraciéon para detectarla o comprenderla. Es decir, que el espectador, en la visién, tiene un papel
activo capaz de complementar elementos que falten en la realdad percibida.
Es un fenébmeno que se da en la realidad mas cotidiana de manera permanente ya que es de gran
aplicacion a la creacion de imagenes. Veamos un ejemplo:

En la percepcién de los palos cruzados detras del arbol se manifiesta el principio de economia (se
stipone que las ramas siguen en linea recta, no que se tuercen) y el principio de complementariedad,
ya que la mente genera una hipotesis coherente que complementa o suple los elementos que, dada la
opacidad del tronco, no pueden ser percibidos.



Figura geométrica con

buena preganancia, por
tener simetria, sencillez,

orden y sentdo.

Figura con baja
pregnancia. Por no poseer
las cualidades
mencionadas.

El principio de pregnancia:

El concepto de pregnancia se fundamenta sobre la idea de coherencia estructural de una formay, por
consiguiente, sobre el sentido de simetria, orden, regularidad y sencillez.

El concepto "pregnancia” se relaciona, también, con la idea de "impregnacion”. Es decir, aquello con lo que
nos quedamos "impregnados" cuando miramos.

Desde este punto de vista, la idea de pregnancia aun se proyecta sobre nociones tan importantes para la
comunicacion visual como velocidad de transmision y memoria visual.

En la siguiente imagen se suman los conceptos de simetria, sencillez, orden y sentido, dando como
resultado una imagen de gran pregnancia:

Por el contrario, esta otra imagen puede gozar de otras virtudes, pero no de las anteriores

1.2 Cognicidn y percepcion

En esta parte del capitulo trataremos los conceptos de percepciéon propiamente dicha y el principio de
cognicién.

Cualquier intento de analisis de las interrelaciones del hombre y su medio implica necesariamente analizar
3 areas complementarias:

¥ Area Cognitiva: incluye percibir, conocer, pensar, etc
¥ Area Afectiva: son las sensaciones, sentimientos, emociones.

¥ Area Conactiva: la cual incluye accién sobre el medio ambiente como respuesta a las 2 4reas anteriores.

¢ Amos Rapoport, “Aspectos humanos de la forma urbana”. Ed. Gustavo Gili. Barcelona 1978



Taj Mahal. Para el proceso de
cognicion, todo el mundo puede
evaluar lugares en los que
jamds ha estado.

"’ hace un estudio detallado sobre la

Amos Rapoport en su libro “Aspectos humanos de la Forma Urbana
percepcion y el medio ambiente. Sostiene que el significado general de percepcion se divide en tres
aspectos diferentes: la evaluacién ambiental o preferencia ambiental, la cognicién y la percepcién. Estos
tres aspectos se encuentran ligados y forman parte de un proceso para la construccion del medio ambiente
percibido.

Una distinciéon importante entre percepcion y cognicién nos la puede dar los medios de comunicaciéon de
masas. Asi, para el proceso de cognicién, todo el mundo puede evaluar lugares en los que jamas ha
estado, es decir no esta relacionada directamente con la experiencia. En cambio, el proceso de percepcién
, esta relacionado con los sentidos e implica la presencia de un individuo dentro de un medio especifico. *
..En la medida en que la experiencia se convierte en algo menos inmediato y el grado de inferencia
aumenta, podemos hablar de cognicién"®

El proceso de cognicidn es mas variable que el proceso de percepcion, pues éste es inmediato, se percibe
lo que se ve ..” la percepcion trata de cédmo la imaginacion se capta y el esfuerzo cognoscitivo la organiza

9

(aunque ambos estan intimamente relacionados)..” °, en cambio, la cognicidén es una percepcioén indirecta

7 Amos Rapoport. “Aspectos humanos de la forma urbana™. Ed. Gustavo Gili. Barcelona 1978
 Amos Rapoport, Aspectos humanos de la forma urbana™ Ed. Gustavo Gili . Barcelona. Espana. 1978 pg.46
* Amos Rapoport, “Aspectos humanos de la forma urbana™. Ed. Gustavo Gili. Barcelona 1978



La percepcion de un objeto

se da por la
tridimensionalidad de éste.
Tiene un cardacter

escultorico y su percepcion
total estara dada por el
recorrido a través  del
espacio que lo rodea.

1.3 Percepcion del objeto

Todas las percepciones comienzan por los ojos, permitiéndonos tener una mayor capacidad de recuerdo de
las imagenes que de las palabras, ya que las primeras son mas caracteristicas y, por lo tanto mas faciles
de recordar.

En la percepcion formal se manifiesta una concurrencia entre el exterior y el interior para la constitucién de
la forma de un objeto’ . Lo que en un plano bidimensional seria la figura y el fondo, pero en este caso el
objeto tiene un caracter escultérico, pues no podemos entrar en ellos pero si recorrerlos a través del
espacio tridimensional que lo rodea.

La percepcién de un objeto se puede dar por medio de una percepcién formal, la tridimensionalidad de
éste, la percepcion de sus caracteristicas fisicas como el color, su textura, su forma, incluso juega un papel
importante la iluminacion de éste.

En un primer momento del acto perceptual, la percepcion del color llega antes que la percepcion de la
forma, esto se debe su caracter impactante visual y porque permite una mejor comunicacién de aquello que
se desea expresar y que tiene una forma''. Es importante precisar que la percepcién del color también esta
sujeta al caracter emocional de la mente, es decir, también se encuentra sujeta a la valoracion estética y
por esto se hace un poco subjetiva, segun Sven Hesselgren el juicio estético se emite con respecto al

caracter del color.

' Durand y Flores. “Percepcion. imagen y signiticado™. UNI 1970
""Duran y florez. Percepcion. imagen y significado. Tesis UNI 1970



Para la percepcion de los objetos
es importante la iluminacion. a
través de las sombras, se pueden
dar diferentes intensidades para
crear distintas percepciones.

Segun Arnheim'?, el efecto que produce el color es demasiado directo y espontaneo como para que sea
solo el resultado de una interpretacién que la experiencia adquirida provoca.

La iluminacién también juega un papel importante en la percepcién de los objetos, asi, interviene para crear
el sentido de profundidad a través de las sombras que se originan.

La percepcion del objeto estd condicionada por el aprendizaje y la experiencia previa que tengamos de
los objetos que nos rodean. Hay varios factores que condicionan esta percepcién, como son:

A) La agrupacién: tendemos a organizar los elementos que percibimos en torno a conjuntos significativos
organizados. Es como cuando miramos al cielo y vemos en las nubes una serie de figuras. Tenemos varias
formas de agrupacion por:

Proximidad (la cercania de los distintos elementos nos hace tender a agruparlos).

Por Semejanza (cuando los elementos son parecidos o iguales también tendemos a agruparlos).

Por Continuidad (nuestra percepcién crea continuidad significativa, como en las tramas de una imagen).
Por Simetria (para que los elementos formen figuras conocidas).

B) Percepciéon figura-fondo: percibimos los elementos separados del fondo, aunque también podemos
tener la percepcion contraria, percibir el fondo como figura (muy habitual en los juegos de negativo y
positivo).  Para la percepciébn de la tridimensionalidad de un objeto, la figura- fondo (figuras
bidimensionales) se convierte en concavo y convexo, lo cual permite distinguir las variaciones formales del
objeto en el espacio.

"> Arnheim Rudolph. Arte v percepcion visual. Eudeba B. Aires 1962
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La diferenciacion de la figura
con respecto al fondo se da por
un cambio de la textura. es decir
por un cambio recurrente en las
caracteristicas fisicas de la
superficie.

k) N e .
" Durand Florez. Percepcion imagen y

R

La figura representa un ente total, el fondo sustenta a la figura, la resalta y la destaca para poder definirla
de mejor manera.

C) Percepcioén de contorno: El contorno es precisamente lo que nos hace distinguir o separar la figura del
fondo. Estd marcado por un cambio de color o de saturacion del mismo, por la textura. Asi, en la figura
anterior, el contorno esta dado por el cambio de textura de la figura respecto al fondo, no es necesaria una
linea para delinear la imagen, se diferencia por si sola, por el cambio de textura. Para la tridimensionalidad,
la percepcion del contorno es el limite entre dos superficies:

Superficie concava: Constituida por las salientes, proximas al observador.

Superficie convexa: Constituida por las entrantes alejadas del observador, tal como el fondo. "

d. Pregnancia: Tendemos a rellenar aquellos huecos de informacion que nos faltan para completar el
objeto completo. Esto se produce por la propia experiencia que poseemos que nos hace completar la
informacién. La pregnancia nos permite completar la vision fisica que tiene nuestra retina.

Un buen ejemplo de la pregnancia es este email que me mandaron hace poco:

"Sgeun un etsduio de una uivenrsdiad ignisea, no ipmotra el odren en el que las Itears etsan ersciats, la
uicna csoa ipormtnate es que la pmrirea y la utlima ltera esten ecsritas en la psiocion cocrrtea. El rsteo
peuden estar ttaolmntee mal y aun pordas lerelo sin pobrieams.
Etso es pquore no lemeos cada ltera por si msima snio la paalbra cmoo un tdoo. Pesornamelnte me preace
icrneilbe..."

“significado. UNI 1970



Espacio interior del museo de
Bregenz. lLapercepcion del
espacio se da por el recorrido que
hacemos dentro de él_ Fste espacio
se caracteriza por el manejo de la
luz, los llenos y vacios dando
diferentes matices espaciales.

Asi, entendemos el mensaje completo sin ningun problema, porque tenemos la experiencia necesaria que
nos hace ordenar las letras y poder leer el mensaje sin problemas, es decir, basicamente la pregnancia
establece que si una persona en su primera experiencia perceptual se enfrenta a un campo desorganizado

, impondra orden predeciblemente .
1.3 Percepcion del espacio

La percepcion espacial es fundamental para todo organismo movil, de ella dependen las acciones,
movimientos, para alejarse o acercarse entre ellos y las cosas. Se produce fundamentalmente, en base a
las experiencias, mediante las sensaciones cinestésicas o sensomotoras que miden el espacio'*.

La percepcion espacial, a diferencia de los objetos, no puede percibirse simultdneamente sino,
sucesivamente, a través del recorrido que hacemos dentro de él. Participamos en él como parte de la
percepcién total y general que tenemos de un espacio interior o exterior cualquiera.

La relacion que establecemos dentro del espacio interior es doblemente efectiva, asi, tenemos el proceso
de percepcion del espacio y la vivencia que se genera a partir del recorrido efectuado. Estos son dos
situaciones contiguas donde contribuyen nuestra direccion visual y auditiva y nuestras sensaciones
cenestésicas. ' La experiencia esta intimamente relacionada a la percepcién de todo lo que nos rodea.

" Durand y Florez. Percepcion. imagen y significado. UNI 1970
" Durand y Florez. Percepcion imagen y signiticado. UNI 1970
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En el recorrido espacial.
participan todos nuestros
sentido: percepciones
visuales. hapticas y tdctiles

Al percibir un espacio interior, al igual que cualquier proceso de percepcion, participan todos nuestros
sentidos, produciéndose percepciones visuales, hapticas y tactiles. También se generan diferentes
sensaciones en el recorrido como son las sensaciones auditivas y quinestésicas.

En este punto es importante recalcar que las emociones y sensaciones juegan un rol importante en la
percepcion “consideramos que la belleza es un valoracion que puede darse a una serie de entidades fisicas
incluyendo a las sensaciones y emociones que pueden ser despertadas por una percepcion.. nuestras

emociones casi siempre colorean nuestras imagenes y percepciones.”'®

Por ejemplo, los espacios cuyas caracteristicas los hacen perceptualmente indefinidos o irregulares
provocan una continua busqueda, el movimiento.

Las percepciones visuales de las formas visuales son integraciones de las percepciones de la forma , color
y luz.

Las percepciones hapticas y tactiles contribuyen vagamente a la experiencia total del espacio. Dentro de
las sensaciones tactiles , se encuentra una importante que es el de temperatura, movimiento del aire, etc.
Que es importante para la percepcion total de la habitacion.

Las sensaciones auditivas permiten equilibrar el espacio interior por medio de las reverberaciones y el eco
producidos, asi, si la reverberacion es larga puede dar la impresiéon que el ambiente es grande, el ecoy la

reverberacion ayudan a ubicarse en distancia, altura y direccion.

' Sven Hesselgren. El lenguaje de la arquitectura. ED. Universitaria. Buenos Aires 1970



Centro social de Olbia en medio
oriente. .El desplazamiento causa
una sensacion visual cambiante,
dando un espacio fluido y
dindmico

Hay otro aspecto importante que es la concepcién de la memoria (imagen), la cual es una capacidad de
nuestra mente de recordar bien que aspecto tiene la parte de la habitacion que se encuentra detras de
nosotros, de tal modo, aunque ya no la percibamos mas, subsiste una imagen visual de toda la habitacion
en donde estemos'’. Esta caracteristica juega un papel importante en la experiencia total de percepcion.

1.4 Percepcion y cultura

Hemos visto anteriormente que las percepciones estan sujetas a la mente, las emociones, bagaje cuitural
de la persona, etc. Es decir, la percepcién es variable en cada persona, por ende, en cada cuitura. El
mundo conocido constituye una version diferente y personal y que es creado en gran medida por la
experiencia o vivencia individual en relaciéon con cada entorno fisico, sociat y cuitural.'®

Dentro del medio ambiente urbano, las preferencias perceptivas se reflejan en las casas, en los paisajes y
en la estructura del sistema de residencia. Las areas homogéneas reflejan la existencia de un grupo social
con caracteristicas similares. A la vez, el medio ambiente incorpora valores indirectamente a través de
espacios, casas, paisajes simbolos, comportamientos, actividades'®. Es una suerte de retroalimetacion con
el medio ambiente percibido.

Se han realizado diferentes experimentos que demuestran lo dicho anteriormente. Entre ellos, Hudson

concluyé a partir de diferentes experimentos que la educacién formal juega un rol importante en el

"7 Sven Hesselgren. El lenguaje de la arquitectura. Ed Universitaria. Buenos Aires. 1970
' Duran y Florez. Percepcion. Imagen y Significado. UNI 1970
' Amos RApoport. Aspectos humanos de la forma urbana. Ed. Gustavo Gili. Espaiia. 1978



desarrollo de la percepcién de la profundidad. Concluyd que las mayores determinantes de la percepciéon
de profundidad son culturales y g a su vez la educacion tiene efecto en la percepcién pictérica.

Los experimentos han revelado que la percepcién nunca es algo seguro, nunca una revelacion absoluta de
lo que es; es un aspecto funcional basado en la accion, la experiencia y la probabilidad; y que la cosa
percibida es un parte inseparable de la funcion de la percepcidén que incluye todos los aspectos del proceso

total de vivencia.?®

La percepcion pictorica
depende de la educacion
que uno recibe. La
percepcion depende de
los factores culturales, de
la experiencia 'y en
general de la vivencia del
individuo.

* Durand y Florez. Percepcion. imagen y significado. UNI 1970
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La arquitectura presenta diferentes
tipologias que se diferencian en el
lenguaje arquitectonico utilizado.

SISTEMAS DE SIGNIFICADOS. SENALES Y SIGNOS

La arquitectura como comunicacioén, se puede interpretar de diferentes formas.

Segun la teoria historicista, un edificio manifiesta el espiritu de su época, siendo éste una expresion de su
tiempo, en la medida que refleja la esencia corpérea del hombre y sus habitos concretos de una conducta y
movimiento. 2'

Segun la teoria del funcionalismo, la arquitectura debe comunicar la funcién que cumple, es decir, la forma
es inseparable de la funcién y lo estético no es mas que una experiencia de la funciéon. Esta teoria no deja
de ser vélida, pues la utilidad de un edificio es una de las propiedades esenciales de la arquitectura, por lo
que no habréd una completa compresién del edificio que no tenga en cuenta su aspecto funcional, asi una
iglesia no puede ser igual que una fabrica y sus rasgos arquitecténicos deben ser distintos.

Este andlisis esta orientado al aspecto tipoldgico de la arquitectura, como se dijo anteriormente, es obvio
que se tiene que diferenciar las distintas tipologias arquitecténicas, pero que sucede dentro de una misma
tipologia? Llevando esta pregunta dentro de la imagen corporativa, que diferencia un supermercado de
otro? O un restaurante de un fast food? Esta diferencia radica en la imagen que proyecta a su publico
objetivo, el manejo de la imagen corporativa.

Dentro del tema de sistemas de significacidn, es necesario aclarar que un sistema de significados en
arquitectura esta sujeto a la realidad cultural del medio, y ésta puede diferir completamente de su realidad

fisica. Incluso puede darse el caso de discordancia entre lo que una obra arquitectdnica es, y lo que

' Scruten Roger, “la estética en arquitectura™. ”', ed. Alianza, Madrid. 1985 pag 60
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La significacion en arquitectura
se da por la relacion de sus
signos dentro de sistemas y
subsistemas codificados. Asi la
relacion entre puertas, ventanas
puede dar como resultado una
vivienda. o un departamento de
oficinas. dependiendo de su
relacion.

significa para la gente. Segun Charles Morris todo sistema de significacién tiene tres dimensiones
caracteristicas : Semantica, Sintactica y pragmatica. La semantica trata de la relacion de los signos (algo
que se refiere a algo) para con sus designata (lo que se debe tomar en cuenta) y por lo tanto para con los
objetos a los que pueden o no denotar. La sintactica es el estudio de las relaciones de los signos entre si
abstraidamente de la relacion de los signos para con los intérpretes. (Morris 1970).%

La significacion en arquitectura, se puede describir por dos aspectos interrelacionados: el primero, un
conjunto de posibilidades de estructurar los componentes, subcomponentes, sistemas y subsistemas de un
edificio; el segundo, un repertorio de ideas, imagenes y nociones del “guardado arquitectonico”.? La
significacién de la arquitectura esta sujeta a cambios a través del tiempo. No es estatica, sino que va
cambiando dependiendo de los distintos significados que los usuarios le dan.

A mediados de siglo, se hicieron esfuerzos por crear una arquitectura libre de significado, puramente
funcional llamado estilo internacional, el cual surge en contraposicion de la Beaux- Arts. Crear una
arquitectura libre de significado implica que la arquitectura no es un elemento comunicador, "Obviamente,
formas carentes de significado no pueden operar como signos dentro de una sociedad: ser un signo y no
tener un significado es una contradiccién de términos... Una arquitectura o un arte sin significado serian

una arquitectura o un arte acerca de los cuales nadie tendria ningun pensamiento, sentimiento o creencia
w24

22 M. Gandelsonas y D. Morton. Interpretacion de la arquitectura.
2: M. Gandelsonas y D. Morton. Interpretacion en arquitectura.
 Juan Pablo Bonta. Sistemas de significacién en Arquitectura. Ed. Guastavo Gili. Espaiia 1977



Seiial de reciclaje, entendido por
una convencion social entre sus
usuarios. Esta serial no tiene
referentes directos con la
realidad, es por esto que es
simbdlico.

La arquitectura es un signo dentro de la sociedad, pues implica valores sociales, niveles econémicos,
formas de habitacion, etc. Es decir, la arquitectura comunica, pues se encuentra dentro del campo cultural
de una sociedad. La interrogante dentro de este trabajo de investigacion es ¢ qué comunica la arquitectura
corporativa? ¢Sus indicios de comunicacion llegan fielmente a su publico objetivo?. Estas interrogantes
trataran de ser respondidas en este proyecto.

Es muy comun dentro del tema arquitecténico que la funcién real de un edificio puede diferir radicalmente
de la funcién expresada y percibida por la gente. Es importante precisar que la realidad fisica de la
arquitectura esta constituida por el edificio en si y también por la gente que ocupa estos edificios.

Tipos de indicadores

Dentro de la arquitectura se pueden definir sefales, signos, indicios de comunicaciéon. Juan pablo Bonta
hace un analisis de los elementos que componen la arquitectura y define los indicadores.

Senala que un indicador es un acontecimiento directamente perceptible por medio del cual es posible
conocer algo acerca de otros acontecimientos no perceptibles directamente. Define las sefiales como una
clase especial de indicadores que deben ser usadas deliberadamente para comunicar algo y debe estar a
una convencion cultural para que pueda ser entendido por los usuarios.

Por ejemplo, éste es una senal de reciclaje, entendido por todos como una convencién cuiltural.

Toda senal es un indicador pero no todos los indicadores son sefiales. Hay dos tipos de indicadores:

Indicios y senales.

18



Edificio de Telefonica ubicado en
la Av. Benavides. La entrada
principal se muestra de manera
diferente con respecto al edificio,
en cuanto a volumen, materiales.
texturas, etc. Esto indica un
indicio intencional de parte del
disenador para dar importancia a
la entrada al edificio.

El significado de las sefales es un producto cultural, y como tal goza de un estatus propio, independiente
de una realidad fisica. °, Asi, en el ejemplo anterior, la palabra reciclaje no tiene que ver nada fisicamente
con la sefal adjudicada, es una sefal que se sobreentiende, es por eso que esta sujeta a convenciones
sociales. Quiza un aborigen de Nueva Zelanda no entienda esta senal porque probablemente pertenezca a
otra cultura.

Los indicios son originados de la realidad misma, a diferencia de las sefales originadas en la conciencia del
emisor; los indicios remiten a la realidad en forma mas directa que las sefiales y también se encuentran
sujetos a la esfera cultural del emisor.

En el ejemplo anterior, este dibujo es una sefal de reciclaje, pero si se encuentra pegado a un tacho de
basura es un indicio que en esa zona se recicla la basura, es decir, el papel de senal e indicio puede
depende del proceso de significacion, intercambiando uno con otro su significacién.

Existen los indicios intencionales, son indicios deliberados para comunicar algo, que no son reconocidos
como tales por el intérprete. La eficacia de este indicador depende de que el intérprete no advierta que el
mismo es intencional.

En este edificio de la compania Telefonica, la entrada esta enmarcada en un poértico que difiere del edificio
en volumen, materiales utilizados, indicando la entrada principal, no necesitando un cartel de entrada. Este
es un indicio intencional.

Otro tipo de indicadores propuestos por Juan Pablo Bonta son las seudosefales, las cuales el intérprete
supone han sido deliberadamente usados por un emisor para comunicar algo, sin que ello haya sido

realmente asi. Este es el caso tipico de la interpretacion de obras de arte o de la arquitectura del pasado

%* Juan Pablo Bonta. Sistemas de Significacion en arquitectura. Espafa 1977
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Casino en las Vegas. Segiin
Venturi nos encontramos dentro
de una nueva dimension del
paisaje urbano, en donde los
rotulos dominan y el mensaje es
puramente comercial

donde la interpretacion podria convalidarse apelando a testimonios registrados del artista o interpretes
contemporaneos de la obra.?®

Es importante enfatizar que los indicadores no operan aislados sino como elementos que se interrelacionan
para dar lugar a la comunicacion total del edificio. Asi, todo sistema de indicadores es un sistema de
significacidbn, que se encuentran en permanente estado de transformacion. Asi, una sefal puede
convertirse en un indicio y viceversa. También los significados de los indicios pueden estar expuestos a
cambios.

Existen otros conceptos dentro del lenguaje arquitectonico, como es el simbolo, asi existen diferentes
edificios como iglesias, edificios publicos que se pueden definir como simbolos porque representan o
denotan otra cosa, no por parecido exacto, sino porque lo sugieren.?’ Segun Sausurre una caracteristica
del simbolo es que nunca es por completo arbitrario; no es vacuo, puesto que existe un rudimento de nexo
natural entre el significante, (el edificio) y lo significado (su significado). Sausurre 1959.

Robert Venturi, en su libro Aprendiendo de las Vegas, hace un estudio sobre ef fendmeno de la arquitectura
de las Vegas, aplicando sus enunciados dentro del contexto del manejo de la imagen corporativa, se puede
inferir que, al igual que las Vegas, esta arquitectura es de comunicaciéon y no una arquitectura del espacio,
la comunicacién domina el espacio en cuanto elemento de arquitectura y del paisaje.?®

% Juan Pablo Bonta. Sistemas de significacion en arquitectura. Espafia 1977
7M. Gandelsonas y D. Moton. Interpretacion de la arquitectura.
*® Robert Venturi, “Aprendiendo de las Vegas™, Ed. Gustavo Gili, Barcelona Espaiia 1982
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Este afiche es el emisor de un
mensaje dentro del proceso de
comunicacion. Para que nosotros lo
entendamos tiene que estar
conformado por signos y simbolos
entendibles culturalmente. Estos
signos y simbolos serian la grafia
utilizada, los dibujos. etc

Segun Venturi, nos encontramos dentro de una nueva dimension del paisaje, ya que el mensaje es
puramente comercial, en un nuevo contexto, en donde los grandes anuncios son los que dominan el
paisaje urbano.

El simbolo domina la arquitectura, se produce una relacién entre el gran anuncio y el edificio pequefio. El
anuncio y el rétulo se convierte en un elemento importante dentro del disefio arquitectdnico, esta orientado
hacia la via vehicular, es posible percibirlo a muchos metros de distancia, es independiente del edificio y

cuya funcion es puramente comunicativa y disefiada en funcién a la imagen corporativa.

SIGNO ARQUITECTONICO

En todo proceso de comunicacién existen elementos que participan para la captaciéon del mensaje. Dentro
de la teoria de la comunicacion, estos elementos son, a groso modo, el receptor del mensaje, el emisor, el
mensaje en si, el codigo y el referente.

El signo y los simbolos son emisores de mensajes visuales, que son percibidos por nosotros (los
receptores) utilizando un codigo que es entendido por el publico y esta sujeto a convenciones sociales.
Todas las ciudades comunican mensajes (funcionales, simbdlicos y persuasivos) a las personas que se
mueven por ellas. Podemos aplicar los tres tipos de mensajes que se producen en las Vegas, segun Robert

Venturi.?®

?® Robert Venturi. “Aprendiendo de las Vegas™. Ed. Gustavo Gili. Barcelona Espaiia 1982
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McDonald’s ubicado en la
interseccion de la Marinay la
Av. Universitaria. Ejemplo de
mensaje fisiononmiico.

Es importante definir que es el mensaje. Es el producto del comunicador que se expresa con uno 0 mas
cédigos. Debe ser interpretado por el perceptor. Por lo tanto se requiere que el codigo con el cual sea
elaborado el mensaje, sea conocido por el comunicador asi como por el perceptor.

Otros dos factores importantes que intervienen en el mensaje son: el significante, o forma fisica del
mensaje; el significado, sustancia o contenido del mismo. La relacion entre significante y significado
constituye la significacion.

No todas las personas tienen el mismo modo de ligar significaciones a los signos, formas o imagenes con
los cuales entran en contacto.

Los mensajes son presentados con diferentes codigos: orales, gestuales, escritos, graficos, iconicos,
pictéricos, musicales, filmicos, etc.

Los tres sistemas de mensajes que sefala Venturi son: El Heraldico, los rétulos dominan el mensaje, el
fisiondmico en donde las fachadas de los edificios emiten el mensaje, y el locacional, donde los edificios se
emplazan dependiendo de otros. Asi, el mc donald en el ovalo gutierrez esta situado estratégicamente al
lado de cine planet.

MC donald’s ubicado en la av. La marina y Universitaria, es un ejemplo de sistema de mensaje fisionémico,
en donde la fachada evoca diversion, es abierta con grandes mamparas de vidrio para mostrarse hacia la
avenida, con un gran volumen sobresaliente poniendo énfasis en el juego de nifios, los cuales son su

publico principal.
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Signo icénico de Shell

El signo grdfico
utilizado es iconico
por tener un referente
directo con la imagen
natural.

También puede ser tomado como un sistema de mensaje locacional, pues se encuentra ubicado al lado de
un gran centro comercial.

Para definir el signo arquitecténico, emplearemos algunas definiciones de signo, simbolos y sefiales. Asi,
Peirce y Sausurre trataron de explicar las distintas maneras de llevar sentido a los signos.

Peirce defini6 3 categorias de signos, cada una de las cuales demuestra una relacion diferente entre el
signo y su objeto. En un icono, el signo se parece de alguna manera a su objeto, se ve 0 se oye parecido.
En un indice hay un lazo directo entre signo y su objeto, tienen una conexion real. En un simbolo no hay
conexion o parecido entre el signo y su objeto: un simbolo comunica solamente porque la gente se ha
puesto de acuerdo en que va a representiar algo. Una fotografia es un icono, el humo es un indicio de
fuego, y una palabra es un simbolo.

Es importante definir lo que es lo convencional y que es lo iconico de un signo, es decir, que tan motivado
0 coaccionado es realmente... La convencion es necesaria para la comprension de cualquier signo, incluso
si es un icono o un indicio ..La convencién es la dimensién social de los signos: es el acuerdo entre los
usuarios sobre los usos y respuestas apropiadas a un signo. Signos sin dimensiébn convencional son
puramente privados y por tanto no comunican.

Segun Umberto Eco, no se puede caracterizar un signo arquitecténico por el comportamiento que estimule
o por los objetos reales que realizan su significado: Se puede caracterizar s6lo a partir del significado

codificado, que en determinado contexto cultural se adjudica a un vehiculo signico. *

n e . s . .
Uimberto Eco, “Funcidn y signo : [.a semidtica en arquitectura



Una escalera es un signo
arquitectonico, como lo
son las ventanas y las
puertas. Estos elementos
arquitectonicos los
reconocemos sin necesidad

de utilizarlos.

Refiriéndose a vehiculos signicos como observables y describibles, capaces de ser catalogados y
descritos; y sus significados variables pero determinados por cédigos segun los cuales se leen los
vehiculos signicos.

Define los signos arquitectdnicos como las unidades de objetos manufacturados y espacios circunscritos
que comunican posibles funciones basandose en sistemas de convenciones. Existen procesos de
estimulacién ( es decir, el estimulo que produce algun elemento arquitecténico como un escalén, el cual es
reconocido incluso si nos topamos en la oscuridad) y procesos de significacién, el cual no permite
reconocer los elementos arquitecténicos sin necesidad de usarlos. Umberto Eco concluye que en la
arquitectura el aspecto predomina sobre el funcional y lo procede. '

Como objetos manufacturados se entiende como los elementos funcionales que se encuentran dentro del
ambito arquitecténico, como por ejemplo; Escaleras, ventanas, puertas, etc que circunscriben el espacio
arquitectdnico, el cual es tambien otro vehiculo signico en arquitectura.

El signo arquitecténico, al igual que lo demas signos, es una doble entidad que posee un plano de
expresién (significante) y un plano de contenido (el significado). Segun Charles Jencks Los significantes
pueden ser las formas, espacios, superficies, volumenes , etc que a su vez poseen propiedades

suprasegmentales como el color, la textura, el ritmo.*’

1 . . e e
' Charles Jencks. “El signo arquitectonico
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SIGNIFICANTES Y SIGNIFICADOS

PRIMER NIVEL

SEGUNDO NIVEL

Significantes: Formas Propiedades Ruido
Cédigos Espacios Segmentales Olor
Expresivos Superficie Ritmo Tactilidad
Volumnen Color, textura
Significados Iconografia Iconologia
Cddigos de Significados buscados Significados
Contenido Significados estéticos Funciones imlplicitas
Ideas Arquitctonicas
- Taly Conceptos espaciales
La argquitectura la define Jencks Creencias Sociales y religiosas
conio un sistema de codigos Funciones
expresivos y codigos de Actividades
contenido. Los codigos
expresivos estan dados por las
formas. espacios y los cédigos El significado de la arquitectura puede ser cualquier idea o conjunto de éstas, funciones, actividades, estilos
de contenido por sus
connotaciones ideologicas. de vida. ¥

*2 Charles Jencks,  El singno arquitectonico™
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Ejemplos de
restaurantes de comidas
rdpidas en el mundo.

Umberto Eco define dos tipos de funcion del signo arquitectonico: Funciones primarias que son las
funciones en el verdadero sentido de la palabra y funciones secundarias que son los “valores simbélicos de
la arquitectura.

Dentro del proceso de comunicacién, el significado primario en los mensajes arquitecténicos son los
edificios (como mensajes) que representan su uso (referente o su estructura fisica (canales). Los
significados secundarios representan y subrayan las areas relacionadas con el emisor, receptor y cédigo
que rara vez son partes consientes y explicitas del disefio arquitectonico. **

Por ejemplo, el significado primario de este edificio es que es un restaurante de comida que a la vez lo
asociamos con juegos, diversion y entretenimiento.

El hecho que este edificio represente un restaurante de una franquicia extranjera, se puede interpretar
también como un significado secundario pues, lo asociamos con el marketing y la publicidad que se genera
alrededor de esta marca.

La denotaciéon y connotacién arquitecténica.
Todo signo presenta dos caracteristicas importantes, la denotacién y la connotacién. Dentro del contexto

arquitecténico, la denotacion del signo arquitectdnico se refiere principalmente a la funcién , y en cambio
puede connotar una ideologia, es decir, el mundo de los significados de la arquitectura tiene elementos

** M. Gandelsonas y D. Morton. “Interpretacion de la arquitectura”.



Edificios con diferentes
Jormas de habitacion.
Diversion y Vivienda.

extrasemiéticos. Mas en general, el significado de un edificio es lo que uno debe hacer para habitarlo; un
objeto arquitectdnico denota una “forma de habitacion.”**

Estos edificios claramente denotan formas de habitacién diferentes, una de vivienda y otra de
entretenimiento.

La connotacién incluye un sistema semiético dentro de su plano de expresion, al contrario de la
dennotacién.

Asi, para citar algun ejemplo, existen diferencias entre el mundo occidental y el mundo oriental, en las
casas japonesas, en la entrada existe un espacio pequefio donde se colocan los zapatos antes de entrar a
la casa. Para un habitante japonés, esto es totalmente normal, pero para una persona occidental que no
sabe absolutamente nada de las costumbres japonesas, este espacio puede representar un pequefo atrio
de entrada donde dejar los abrigos. Es decir, este espacio connota para el japonés el espacio para dejar
zapatos, pero para el occidental puede denotar recibimiento. Pero si el occidental, aprende la utilizacién de
este espacio para los japoneses y lo utiliza de esta manera, las connotaciones recodificadas en nuevas
denotaciones.

En conclusién, la connotacion y la denotacién es un asunto de codificacién o del orden en que se aprenden
los significados.. y solo se puede denominar denotaciones a “la forma sigue a la funciéon” a aquella funcion
que socialmente esta codificada hasta el punto en que los significantes se relacionan con una accion
refleja. El funcionalismo u objetos enteramente funcionales, entonces dependen de o bien que se conoce
un cédigo y no de la forma del objeto o solo de las cualidades técnicas.*

** Umberto Eco. Funcion y signo: la semidtica de la arquitectura.
1< . . o
Charles Jencks. El signo arquitectonico.



CONCEPTO

El codigo esta formado
por varias unidades que se
relacionan entre si para
dar el significado del
signo. En el signo
lingtiistico estas unidades
son las letras que forman
las palabras, a su ve:
forman las oraciones, etc
estaes la dimension
paradigmatica del signo y
pueden ser combinadas de
diferente manera para
obtener diferentes
significados. Esta es la
dimension sintagmadtica.

Anteriormente se ha hablado sobre las funciones primarias y las funciones secundarias de un objeto. Las
funciones primarias son denotadas (funcién del objeto) y las secundarias, connotativas (ideologias de las
funciones)

En realidad, la forma denota la funcion sélo con base en el sistema establecidos, y por lo tanto con base
en un codigo y cuando otro cédigo (adventicio pero no ilegitimo) se sobieimpone al objeto, el elemento

arquitecténico puede denotar otra funcién.

El cédigo arquitecténico

Los cddigos son los sistemas de organizacién de los signos y estan gobernados por reglas que son
aceptadas por todos los miembros de una comunidad que los utiliza, esta determinado por convencion.
Esto quiere decir que el estudio de los codigos da mayor énfasis a la dimension social de la comunicacion.
Algunas caracteristicas de los codigos son:

Tiene varias unidades (dimensién paradigmatica) o a veces una sola de las cuales pueden ser combinadas
segun reglas o convenciones. (Dimension sintagmatica.)

Todos los codigos expresan un significado.

Todos los codigos dependen de un acuerdo entre sus usuarios y de antecedentes culturales compartidos.
Cumplen una funcién social o comunicativa identificable.

Pueden ser transmitidos a través de medios y/o canales de comunicacidén apropiados.
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En arquitectura, los signos arquitectonicos son denotativo o connotativos dependiendo de los cédigos o
subcddigos con lecturas diferentes. Existe una pluralidad de cédigos, asi, los cdédigos tipoldgicos,
geomeétricos, etc Charles Jencks utiliza el término de cddigos estéticos. La tendencia es que la arquitectura
dramatice sus codigos estéticos, sus niveles secundarios y terciarios, de cinco maneras principales:

1. El Fetichismo y la autorreflexion del codigo estético. Como la arquitectura es un sistema
connotativo puede enfocar el plano expresivo del significado con tal obsesidén que la expresiéon se convierta
en el plano del contenido. Establece un pequefioc mundo interno, donde las formas se realzan y se
retrotraen a si mismas como formas, debido a una repeticién excesiva, a brillantez, a un material extrafno, a
ventanas o techos exagerados, etc.

Estos ejemplos se dan generalmente en la arquitectura comercial y corporativa, por el afan de comunicar y
llamar la atencién del publico usuario, caen en el fetichismo en materiales, colores, etc.

2. La distorsion y la ruptura del cédigo estético. Elementos que para llamar la atencion son colocados
fuera de lugar, o donde no deben estar. Las distorsiones del cédigo estético exigen tiempo extra para
percibir, y esa prolongacion de!l acto peceptivo se podria caracterizar como esencial al cédigo estético

3. La redundancia y la miniaturizacién en el texto estético. Se trata de la redundancia de los

mensajes que se refiere a si mismos e incluso a mensajes menores dentro del todo.*®

36 . . . TR
Charles Jencks, “el signo aruitectonico™.



4, Otra manera de ver el texto estético es que es hermenéutico, esotérico e incluso en sus limites,
completamente privado. El arquitecto moderno, inventa parte de su lenguaje, su dialecto personal para
“volverlo extrafio”. No obstante,

5. toda arquitectura en parte envia mensajes nuevos e inesperados, en un nuevo codigo que en
ciertos puntos se vuelve personal y variable. El Cédigo estético estd continuamente abierta a nuevas
interpretaciones y es multivalente y pluralista en su rango de significados.”’

Umberto Eco analiza el cédigo arquitecténico y define variedades de cédigos:

1. Cadigos técnicos. La forma arquitecténica se resuelve en vigas, sistema de pisos, columnas,
armaduras, elementos reforzados, aislamientos, varillas. A este plano de codificacion no existe ningun
contenido comunicativo, excepto en casos que una funcién estructural se convierta en tal.

2. Cadigos sintacticos. Se tienen ejemplos en los codigos tipoldgicos referentes a la  articulacién en
tipos espaciales: planta circular, planta en cruz griega, etc. Pero existen otras convenciones que se deben
tomar en cuenta como por ejemplo, una escalera nunca debe pasar por un dormitorio.

3. Caodigos semanticos. Estos se refieren a las unidades significativas de la arquitectura o a las
relaciones establecidas entre cada vehiculo signico y sus significados denotativos y connotativos. Se puede
subdividir respecto a si, a través de ellos, las unidades a) Denotan funciones primarias, b) Tienen funciones
secundarias connotativas ( timpanos, arco de triunfos, arco neogéticos), c) connotan ideologias

de vivienda, (habitacién comun, estancia) o d) y a una escala mayor tienen significados tipoldgicos, segun
ciertos tipos funcionales y sociolégicos (hospital, residencia, escuela)®

37 . . ] Y

. Charles Jencks. “El signo arqutecténico™.

k] ‘ . . . n . . .
Umberto Eco. “Funcidn y signo: La semifiotica en arquitectura.
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CAPITULO 2: IMAGEN CORPORATIVA

2.1 Conceptos de imagen.

2.2 Conceptos de imagen Corporativa.

2.3 Composicion de la imagen corporativa. Trabajo corporativo. ldentidad corporativa. Comunicacion
corporativa. Cultura Corporativa

2.4 Planificacién estratégica de la imagen corporativa. Ejes de la estrategia. Etapas del plan
estratégico. Analisis del perfil corporativo.

2.5 ldentidad Visual. Principios. Funcion de la Identidad Visual. Creacion de la Identidad Visual.

2.6 Color comoelemento esencial de la imagen.

En el segundo capitulo abordaremos el tema de los diferentes términos corporativos que se utilizan en el

campo de publicidad y marketing.

El medio ambiente sugiere distinciones y relaciones, y el observador, escoge, analiza y dota de significado

lo que ve.

Cada organismo vivo percibe su alrededor de maneras diferentes, pues poseemos algun tipo de sistema

perceptor y receptor q nos permiten interrelacionarnos con nuestro medio. En el caso del hombre, podemos

percibir la realidad en diferentes dimensiones porque no solo interactuamos en un mundo fisico sino

también en un mundo simbodlico.1

Emest Cassirer. * Antropologia filosofica™ Cap 2. Mexico. fondo de cultura economica. 1963
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Antes del arte el hombre creo el simbolo, para poder expresarse frente al medio q lo rodeaba, esta
necesidad de expresion se da casi simultdneamente con su presencia en la tierra, luego el pensamiento
griego produjo la forma conceptual del simbolo. 2

Este mundo simbdlico da lugar a una concepcion de la realidad, de multiples dimensiones y significados
renovados: “...resuita artificial pues esta conformado por imagenes artisticas,

simbolos misticos, ritos religiosos, etc y a esto se suma un medio de emociones que influyen en la
percepcion de la realidad..” 3

Dado que la persona esta inmensa en un mundo de significaciones, su tarea es percibirlas con todas sus
consecuencias que esto implica en su calidad de perceptor.

En la actualidad, la palabra imagen esta siendo utilizada para definir gran cantidad de cosas o fenémenos.
Esto es debido, principalmente, a la polisemia del término, y se puede comprobar en los espacios
dedicados a imagen en las enciclopedias o diccionarios, en 1os que podemos encontrar diferentes
definiciones.

Sigtried Gideon. “Situacion actual de las artes visuales™, 1d. 3 Buenos aires
3. . . PO o e . N o
* Emest Cassirer. ™ Antropologia tilosotica™ Cap 2. Mexico, fondo de cultura economica. 1963
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* Amos Rapoport

2.1 CONCEPTOS DE IMAGEN

Esquemas e imagenes son esenciales en cualquier cultura y en cualquier proceso de vida mental. El
estudio de las imagenes es dificil porque varian individualmente y porque se cambian de manera muy
especial e irregular, sin embargo, las imagenes superan su mera individualidad, manifestando ciertas
regularidades e interrelaciones sistematicas , lo que permite que los grupos de personas se conviertan en
grupos organizados gracias a compartir una imagenes.*

Imagen es una palabra a la que se le asignan variados significados. La imagen es una representacion
figurada, en forma de figura, en forma visual, sonora poética, literaria, fija, animada, material, mental de un
modelo original. Es decir que por definicion, laimagen es aquello que es fiel a lo original.

La imagen ha de ser entendida como un hecho subjetivo, un registro o representacion que se forma en la
mente de la persona que la recibe.5

Todo ente existente es generador de imagenes en quienes lo perciben por lo que la realidad no solo se
compone de cosas sino también de imagenes.

Segun Harrison y Sarre (1971) tienen una definicion muy antigua, sostienen que es una representacion del
medio por parte del individuo, a través de la experiencia de cualquier clase que el segundo tenga del
primero, incluye la experiencia indirecta.

“Aspectos humanos de la forma humana™ Ed Gustavo Gili Barcelona, 1978

5 . s S . . .
" Daniel Schemson. “Comumcacion estratégica™ Fd. Macchi. Buenos Aires Argentina. 1996
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Otra definicion de imagen es la que da Justo Villafane: “La imagen como representacion es la
conceptualizacidn mas cotidiana que poseemos y, quizas por ello, se reduce este fendmeno a unas
cuantas manifestaciones. Sin embargo comprende otros ambitos que van mas alla de los productos
de comunicacion visual, implica también otros procesos como el pensamiento, la percepcién, la
memoria, en suma la conducta.” (Justo Villafane 1995)

En la percepcién entre la imagen y Ia realidad, existe la escala de iconicidad, que se basa en la
semejanza entre una imageny su referente. Es una convencién construida para representar mediante
una serie, ordenada de mayor o menor, los diferentes tipos de imagenes de acuerdo a su nivel o
grado de iconicidad. Cada salto de iconicidad decreciente supone que la imagen pierde alguna
propiedad sensible de la que depende la citada iconicidad. La siguiente escala se establece para la
imagen fija (basada en Villafafie y Minguez, 1996).
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El nivel de iconicidad es una variable que puede influir decisivamente en el resultado visual o en el uso
pragmatico de una imagen. Desde un punto de vista educativo, podemos definir el grado de iconicidad
idéneo, segun el uso que queramos dar a la imagen.

De este modo, si la funcién primordial es de reconocimiento (p.ej. conocer la distribucion espacial de
un edificio con fines educativos) el nivel mas adecuado es el 11, es decir la observacion directa.

Si lo que queremos es que la imagen tenga una funcion descriptiva de una realidad determinada (p.ej.
mostrar los distintos espacios en los que se desarrolla |a actividad educativa de un centro o institucion)
puede ser apropiado hacer uso de los niveles 10, 9, 8 6 7 de la escala de iconicidad.

En caso de que la funcion primordial sea la informativa, los niveles 4, 3 y 2 son los mas adecuados,
puesto que la abstraccion es mayor y la conceptualizacion mas evidente.

Por ultimo, si la funcion es esencialmente artistica, es decir, de caracter predominantemente estético,
los grados 8, 7, 6, 5 6 1 podrian ser los mas idoneos.

Dentro del ambito de la comunicaciéon de la empresa, el concepto de imagen también es confusa y
prueba de ellos es la gran cantidad de expresiones acufiadas en ese campo y que queda reflejada en
la literatura sobre el tema. Joan Costa, hace una agrupacion de esas expresiones citando: imagen
grafica, imagen visual, imagen materia, imagen mental, imagen de empresa, imagen de marca, imagen
corporativa, imagen global. Marion, habtla de tres clases de imagen de la empresa: imagen depositada,
imagen deseada, imagen difundida. Frank Jefkins, define cinco tipos de imagen: imagen del espejo,
imagen corriente, deseada, corporativa e fmagen multiple.

imagen imagen

wJ
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Sin embargo el problema no es la cantidad de expresiones sino la utilizacion que se hace de elias, ya que
no siempre se ajustan a lo que realmente es la imagen de una organizacion.

Por otro lado Kevin Lynch, hace referencia al término dentro del medio ambiente y como percibimos
nuestro medio: "El medio ambiente sugiere distinciones y relaciones, y el observador, escoge, organiza y
dota de significado lo que ve. La imagen desarrollada en esta forma limita y acentua ahora lo que se ve, en
tanto que la imagen en si misma es contrastada con la percepcion fitrada, mediante un constante proceso
de interaccion. De este modo, la imagen de una realidad determinada puede variar de forma considerable
entre diversos observadores.” 6

Es decir la imagen que cada individuo percibe se encuentra en constante interaccion con el medio fisico
que lo rodea, estas imagenes se pueden considerar mensajes que recibimos y organizamos, como
perceptores recibimos este mensaje de manera unica dependiendo de nuestro bagaje de experiencias. Es
asi como una imagen puede ser percibida de diferente manera de un individuo a otro.

Cada individuo crea y lleva su propia imagen, pero parece existir una coincidencia fundamental entre los
miembros de un mismo grupo, es decir esta sujeta a convenciones o reglas sociales, al igual que los
signos. Son estas imagenes colectivas que demuestran el consenso entre numeros considerables de

individuos.

®Kevin Lynch. “Imagen de la ciudad™ Ed. Infinito Buenos Awes. 1970
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Kevin Lynch, relaciona la imagen con otros conceptos como son identidad e imaginabilidad.

La imagen debe incluir la relacion espacial o pautal del objeto con el observador y con otros objetos. Por
uitimo, este objeto debe tener cierto significado practico o emotivo para el observador. El significado es a si
mismo una relacion, pero se trata de una relaciéon completamente diferente de la espacial o pautal. 7

Para que una imagen posea valor para la orientacion en el espacio vital, es necesario que tenga diversas
cualidades. Debe ser suficiente, auténtica en un sentido pragmatico y permitir que el individuo actue dentro
de su medio ambiente en la medida deseada.

La imaginabilidad

Es la cualidad de un objeto fisico que le da una gran probabilidad de suscitar una imagen vigorosa en
cualquier observador que se trate. Se trata de esa forma, de ese color o de esa distribucion que facilita ia
elaboracion de imagenes mentales del medio ambiente que son vividamente identificadas, poderosamente
estructuradas y de suma utilidad.

Se trata de caracterizaciones que surgen de nuestras definiciones. El concepto de imaginabilidad no denota
necesariamente algo fijo, limitado, preciso, unificado, u ordenado regularmente, si bien puede tener a veces
estas cualidades.

Tampoco significa que se trate de algo patente al primer vistazo, evidente, claro o simple, el medio
ambiente total que hay que remodelar es sumamente complejo, en tanto que la imagen evidente aburre a
poco y solo puede destacar unos rasgos del mundo vivo. 8

” Kevin Lynch. “Imagen de la ciudad” Ed. Infinito. Bucnos Aires. 1970
* Kevin Lynch. “Imagen de la ciudad ™. Ed. Intintto. Bucnos Aires. 1970
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Esta caracteristica de la imagen depende en si del objeto mismo para poder ser percibido de manera
diferente a otro, y poder ser asi “imaginable” o identificable con facilidad. En arquitectura, esta caracteristica
de laimagen es muy importante pues como manipuladores

del medio fisico nos compete crear imagenes que se identifiquen y que se perciban con facilidad.

En conclusién nuestro mundo es un mundo simbdlico conformado de imagenes, simbolos y signos que
resultan de nuestra concepcion de la realidad. Las imagenes son mensajes que percibimos del medio que
nos rodea y esta sujeta a nuestra calidad de perceptores, del referente en donde se desarrolle y del cddigo
que utilice. Para poder ser entendida es necesario que exista una convencién social entre los usuarios o
entre el publico a quien se le brinde y crear asi imagenes colectivas que demuestren el consenso de varios

individuos, en caso contrario estariamos frente a codigos privados los cuales no comunicarian a las masas.



2.2 CONCEPTOS DE IMAGEN CORPORATIVA

Hemos visto anteriormente el concepto de imagen. El término corporativo es mas facil de definir, es aquello
relativo a una corporacion y por extension es aplicable a una empresa o0 a una institucion.

La imagen de una empresa es el resultado interactivo que un amplio conjunto de aquella produce en la
mente de sus publicos. La idea de globalidad y de interaccion que esta en la base de explicacion que la
psicologia cognitiva nos ofrece sobre la conducta es perfectamente aplicable a una primera aproximacion al
concepto de imagen corporativa .’

Es comun que existan falsas concepciones a2 la imagen, como por ejemplo, relacionan imagen y
representacion, es decir, con la identidad grafica de la empresa, con su logo simbolo y el conjunto de
aplicaciones visuales, sin embargo la imagen corporativa es mas que eso, es el resultado de la integracion,
en la mente de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un conjunto de imagenes que, con
mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior.

Dentro del concepto de imagen, el receptor o el publico juega un papel importante dentro de la estrategia de
la imagen. Justo Villafane define una concepcién gestaltica de la imagen corporativa; basicamente supone
un proceso de conceptualizacién por parte del receptor, que metaboliza un conjunto de inputs transmitidos

por una empresa. El receptor contribuye asi, en el resultado final

* Justo Villatane. Iinagen positiva. Ed Prramide 1998
' Justo Villatane. Iimagen positiva. ED. Piramide. 1998
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En la formacion de la imagen corporativa, es importante recalcar que ésta es un concepto construido dentro
de la mente del publico, a partir de un estimulo no necesariamente real y que es corregido por dicho
publico. Es importante en este proceso, el fenomeno de la pregnancia dentro de la percepcién de la imagen

corporativa. Presenta tres componentes importantes:

° Componente cognitivo: Se refiere a la percepcion del objeto a través de ideas y de conceptos
. Componente emocional: Se refiere a los sentimientos que provoca el objeto al ser percibido.
o Componente conductual: Es la predisposicién a actuar frente a ese objeto."
y o Imagen y
Percepcion —® Asociacion \q Reaccion
Mental

"' Nicholas Ind. “I.a imagen corporativa”. Madrid 1992
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COMPOSICION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Dentro del concepto de imagen corporativa, existen otros conceptos relacionados como lo son : el trabajo
corporativo, identidad corporativa, cultura y personalidad corporativa.

Trabajo corporativo

El término de trabajo corporativo lo define Justo Villafane como todas las posibies actuaciones, voluntarias
o involuntarias, con intencidn comunicativa o sir ella, que hacen identificar en la mente de los publicos la
imagen y la identidad de la empresa.

El trabajo corporativo persigue la creacién de una imagen intencional que induzca una posible imagen de la
empresa a partir de la intervencion sobre dos variables de la imagen corporativa: La identidad Corporativa

y la comunicacion corporativa.'’

Identidad Corporativa

La identidad de una empresa es igual que la identidad personal, es decir, un conjunto de rasgos y
atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no. La identidad de una
empresa funciona como el estimulo que provocara una experiencia ( la propia imagen) en el receptor,

" Justo Villafane. * Imagen Psotiva™ Ed. Prrannde 1998
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mediada por este (por sus prejuicios, presunciones, actitudes, opiniones, gustos, etc), en su forma mas
arcaica, la marca comercial es la expresién de la identidad corporativa.

La identidad incluye el historial de la organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que
utiliza, sus propietarios, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos, culturales y sus estrategias.’
La identidad es muy dificil de cambiar, pues constituye el verdadero eje en torno al que gira la existencia de
la propia organizacién. Al contrario de la imagen corporativa, es relativamente facil de cambiar. Aunque se
requiere de un esfuerzo importante para cambiar una imagen muy arraigada, la percepcion de la
organizacion se puede crear con gran rapidez. '

Tradicionalmente, la identidad corporativa se le confunde con el término de identidad visual. La identidad
corporativa, no hace referencia a un programa de identificacion fisica, sino a una representacion
ideoldgica, que la empresa va generando con su actuacion.

Comunicacion Corporativa

La comunicacion corporativa es el proceso que convierte la identidad corporativa en imagen corporativa.
Se trata de una parte fundamental del proceso, pues la identidad corporativa sélo tiene algun valor si se
comunica a los empleados, accionistas y clientes. El papel del diseio en este contexto consiste en

proporcionar un significado visual a aquello que representa la empresa.

" Nicholas Ind. I.a imagen corporativa. Madrid 1992
" Nicholas Ind. La imagen Corporativa. Madnd 1992
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medios de comunicacion de una empresa con su publico. Al proceso de diseflo le corresponde el
importante papel de crear una representacion visual que indique lo que sigmifica una empresa. No obstante,
el logotipo no pasa de ser un simbolo y tiene en si mismo un valor muy hinutado, y la cultura del publico

determinara la forma en que se interprete."” Pero tomando en cuenta que este mundo se esta volviendo

mas globalizado e homogenizado, estas peculiaridades estan despareciendo

Cultura Corporativa

En cualquier sociedad. sea esta antigua o moderna, existe siempre una serne de principios basicos que la
mayor parle de las personas comparten y aceptan, y que rgen la forma de comportarse dentro de la
sociedad, a las cuales les damos nombre genérico de cultura

Todas las organizaciones, al igual que las sociedades, poseen unas pautas generales que orientan los
comportamientos personales y grupales dentro de la compania, a las que damos el nombre de cultura de la
organizacion. Podemos definir cultura de la organizacion como un conjunto de normas, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de la organizacion y que se refleja
en sus comportamientos.

Se formaria a partir de la interpretacion de los miembros de la organizacion hacen de las normas formales y
de los valores establecidos por la filosofia corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las

pautas marcadas por la organizacion, las propias creencias y los valores del grupo. La cultura corporativa

D
Nicholas Ind Tiacimagen corporativae Madid 1992



es un aspecto fundamental en el trabajo de la imagen corporativa de la organizacion, ya que lo que vemos
diariamente de la empresa (sus productos, sus servicios, la conducta de sus miembros), esta influido y
determinado por la conducta de la organizacion.

Si la filosofia corporativa representa lo que la organizacion quiere ser, la cuitura corporativa es aquello que
la organizacion realmente es en este momento. Por ello, podemos decir, que el andlisis y la comprension de
la cultura corporativa de una compania es un elemento basico para poder llevar adelante una estrategia de

imagen corporativa.'
PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Si reconocemos la creciente importancia estratégica de la imagen corporativa en el éxito de una
organizacion se hace necesario realizar una actuacioén planificada y coordinada para lograr que los publicos
de la compafia tengan una imagen corporativa que sea acorde a los intereses y deseos de la entidad y que

facilite y posibilite el logro de sus objetivos. Para ello es necesario realizar un plan estratégico de imagen

corporativa, por medio del cual intentaremos influir en la imagen corporativa que tiene los publicos de la
organizacion .El plan estratégico de la imagen corporativa debera tener una base solida y clara, que permita
una accion eficiente. Para ello, parte de la relacién que se establece entre los tres elementos basicos sobre

los que seconstruye la estrategia de imagen '

* Joan Costa. “Imagen Corporativa™ 1id Crae
17 . - . “ o s
Joan Costa. “La imagen corporativa™ Ld Crac
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La competencia entre las empresas
es parte del plan estratégico de la
imagen corporativa

- La organizacion: que es el sujeto que define la  estrategia,quien realizara y planificara toda la actividad
dirigida a crear una determinada imagen en funcién de su identidad como organizacion.

- La competencia: que sera la referencia comparativa tanto para la organizacion como para los publicos, ya
que dichas organizaciones también haran esfuerzos para llegar a los publicos, y en muchos casos pueden
ser contradictorios con los realizados por nuestra propia organizacion.

- Los publicos de la organizacion: que son los que se formaran la imagen corporativa y, por tanto, hacia
quienes iran dirigidos todos los esfuerzos de accién y comunicacion para lograr que tengan una buena
imagen.

Los ejes de la estrategia

Tomando como referencia esos elementos basicos podemos definir los objetos globales principales sobre
los cuales girara la estrategia de imagen corporativa. Estos ejes claves son

- Identificacion: la organizacién buscara lograr que sus publicos la reconozcan y sepan sus caracteristicas (
quién es ), que conozcan los productos, servicios y actividades que realizan ( qué hace ) y que sepan de
que manera y con que pautas de trabajo o comportamiento efectua sus productos o servicios la
organizacion ( como lo hace ). En este sentido, lo que la organizacidén busca basicamente es existir para los
publicos.

- Diferenciacion: ademas de existir para los publicos, la organizacion debera ser percibida de una forma
diferente a las demas, ya sea en lo que es, en lo que hace, o como lo hace. Es decir, la compania debera
intentar lograr una diferenciacion de la competencia en su sector.
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- Referencia: tanto la identificacion como la diferenciacion buscaran que la organizacion se posicione como
referente de imagen corporativa del sector empresarias, mercado o categoria en la que se encuentra la
compania. Constituirse como referente de imagen significa estar considerado por los publicos como la
organizacion que mejor representa los atributos de una determinada categoria o sector de actividad. En
éste sentido, lograr la referencia de imagen implica estar en una mejor posicion para obtener la preferencia,
ya que es la compahia que mas se acerca al ideal de imagen de ese mercado.
- Preferencia: la identificacion, la diferenciacion y la referencia de imagen deben intentar alcanzar la
preferencia de los publicos. La organizacion no solamente debe esforzarse en se conocida, sino que debe
buscar ser preferida entre sus pares, es decir, debe ser una opcion de eleccion valida.”

Todo plan estratégico de imagen corporativa desarrollado por una organizacion debera estar enfocado a
optimizar estos cuatro objetivos claves, sin los cuales, toda actividad tendiente a crear, reforzar o modificar

una imagen corporativa no servira para contribuir al logro de los objetivos finales de la organizacion.

Las etapas del plan estratégico de imagen corporativa.

Como ya hemos sefalado anteriormente, la actuacion sobre la imagen corporativa debe ser una accion
planificada y coordinada adecuadamente, para lograr que sea efectiva y lograr que la imagen responsa a la

personalidad y a los intereses de la organizacion. Para gestionar correctamente ese importante capital de la

compania que es laimagen debemos realizar una actuacion metodica y constante, por medio de lo que

18 ~ . . o .
Joan Costa. = La imagen Corporativa™ Ed. Crac
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podemos llamar un plan estratégico de imagen corporativa. La planificacion estratégica de imagen
corporativa
consta de tres grandes etapas:

a) El analisis del perfil corporativo: por medio del cual estudiaremos y definiremos la personalidad de la
organizacion ( analisis interno), y también analizaremos a la competencia y a los publicos de la
organizacion, asi como qué imagen tiene cada uno de ellos de la compafiia ( analisis externos ).

b) La definicion del perfil corporativo: etapa en la que se debera tomar la decision estratégica dirigida a
definir cuales son los atributos basicos de identificacion de la organizacion, que nos permitiran la
identificacion, la diferenciacion, la referencia y la preferencia.

¢) La comunicacién del perfil corporativo: por medio de la cual determinaremos las posibilidades
comunicativas de la organizacién y comunicaremos a los diferentes publicos de la compafiia el perfil de
identificacion establecido en la etapa anterior.

Analisis del perfil corporativo: el analisis interno.

Toda organizacion, al plantearse un trabajo especifico sobre suimagen corporativa debe comenzar su

accion "por su propia casa'". Sin duda, cualquier compafia, al iniciar la planificacion de la imagen
corporativa, debe tener claro qué es, qué hace y como lo hace, por lo tanto debera realizar un analisis
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i interno de la organizacion. Ello implicara la realizacion de una auditoria interna de identidad corporativa y
gese.) de comunicacion de dicha identidad. '®
/ Con el andlisis interno se busca un doble propédsito: a) reconocer y estudiar los elementos que contribuyen
a definir la identidad corporativa de la organizacion: cual es la situacién actual de la identidad, identificar los

L d o
Telefamca aspectos que definen las caracteristicas particulares de la compariia y establecer cuales son las creencias y
valores fundamentales de la organizacién; y b) se buscara estudiar como se comunica esa identidad a los

diferentes publicos, por medio del analisis de su comunicaciéon corporativa.®
IDENTIDAD VISUAL

Segun Joan Costa, es el conjunto coordinado de signos visuales por medios de las cuales la opinién publica
reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion. Los signos que integran
el sistema de identidad corporativa tiene la misma funcioén, pero cada uno tiene funciones comunicacionales
diferentes. Estos signos se complementan entre si y tienen diferente naturaleza:

o Linguistica: EI nombre de la empresa es un elemento de designacién verbal que el disefiador

convierte en una grafia diferente, un modo de escritura exclusiva llamada logotipo

19 \ . - .
Joan Costa. “*La mmagen corporativa™ Fd. Crac
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Joan Costa. La imagen Corporativa. Ed. Crace
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o Icénica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La marca cristaliza un
simbolo (un signo convencional portador de significado) que cada vez mas responde a las exigencias
técnicas de los medios.”’

o Cromatica: Consiste en el color o colores que la empresa adopta como distintivo emblematico. La

Gama de los colores es importante para el mensaje que se quiera enviar. Asi, cada color, tiene su propio
significado, como veremos mas adelante.

Es precisamente esta condicion sistematica en el uso de los signos de identidad corporativa la que
consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por consiguiente esta constancia en la
repeticion logra una mayor presencia y aumenta ia notoriedad de la empresa en la memoria del publico.
Asi, por acumulacion y sedimentacion en la memoria de la gante, la identidad sobrepasa su funcion
inmediata y se convierte en valor, es decir, una imagen que constituye un fondo de comercio de la mepresa,
el cual representa uno de los principios activos de esta.

21 . “ . -1l €
Joan Costa. 1.4 1imagen Corporativa™. 1:d. Crace
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Signos de la identidad visual

Los signos que constituyen la identidad visual de la empresa, son el logotipo, el simbolo y la gama
cromatica. Este numero debe considerarse como maximo, sin que ello presuponga que debe utilizarse
necesariamente los tres juntos para formar la identidad visual de la empresa.

Los contenidos informativos tienen un valor decreciente desde el punto de vista de la identificacion. El
logotipo, siendo la construccién grafica del nombre verbal, incluye intrinsecamente la informacion
semantica. El simbolo, por privilegiar el aspecto iconico, posee menos fuerza directa de explicitacion, pero
mucha mas fuerza de memorizacion.

La gama cromatica a de considerar un elemento complementario en la identificacion visual.

Relaciéon de integracion de los signos de identidad visual

La combinacion del logotipo, simbolo y gama cromatica, en al identidad visual de las organizacion favorece
una simbiosis que es parte importante de la integracion de tales elementos por parte del publico en una
percepcion global. Esta integracion es una fuerza que esta potencialmente en la naturaleza de cada signo
por separado, pero que solo cristaliza cuando se hace un uso inteligente de estos.

La naturaleza de los tres signos de identidad es diferente. Por ello se conectan entre si por ciertos rasgos
que poseen en comun. Ello constituye una adecuacién de un elemento a su correlativo, formando una

verdadera autocorrelacion. De este modo, los signos de identidad representan tres partes del mismo



fendmeno y constituyen asi una articulacion indisociable

No hay que confundir los valores latentes de los signos de identidad, con los resultados que es posible
obtener de ellos. En otras palabras, un simbolo tiene virtualmente todas las posibilidades de optimizar la
identificacion, pero no todos los simbolos de identidad que existen en un mercado consiguen un alto
rendimiento comunicacional.

Los signos solo son herramientas que, como tale, poseen cierta condiciones intrinsecas, pero lo que cuenta
en realidad son los mensajes que con ellos seamos capaces de trasmitir.

Es precisamente esta condicion sistematica en el uso de los signos de identidad corporativa la que
consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por consiguiente esta constancia en la
repeticion logra una mayor presencia y aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del publico.
Asi, por la acumulacién y sedimentacion en la memoria de la gente, la identidad sobrepasa su funcion
inmediata y se convierte en un valor, es decir, una imagen que constituye un fondo de comercio de la

empresa, el cual representa uno de los principios activos de ésta.23

23 . “ . T e
Joan Costa. “lmagen Corporativa™ Ed. Ciac
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ELEMENTOS DE LA COMUNICACION VISUAL

El punto

Es el elemento mas simple de la comunicacién visual. Si, por ejemplo, observamos de cerca y con ayuda
de una lupa una pantalla de TV podremos observar que la imagen se compone de puntos (rojos, verdes y
azules) que dan forma a la imagen. Lo mismo ocurre en una fotografia tomada, por ejemplo, de la prensa; si
aumentamos la imagen paulatinamente iremos viendo los elementos que la componen (pequenos puntos
de tinta). En la imagen digitalizada al aumentar el zoom descubrimos los pixeles o unidades minimas de
informacién.

Solemos pensar que el punto tiene unas dimensiones y forma definidas: es pequeno y redondo. Pero el
punto "real” puede adoptar infinitas formas . Ademas, como elemento morfologico, tiene una dimensién
variable. Es una dimension relativa que expresa la parte mas pequeda en el espacio. Puede ir, por ejemplo,
desde el grano de la emulsion fotografica a la marca de un pincel.

La caracteristica mas especial del punto es su intangibilidad, imperceptibilidad e inmaterialidad. Es decir,
para existir no es necesario que el punto esté representado materialmente en la imagen. No es necesaria la
presencia grafica de un punto para que éste actue plasticamente en la composicion.

En este sentido, podemos hablar de tres tipos de puntos implicitos:

'Nn
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Centros geométricos: en el espacio plastico el centro es el foco principal de atraccion visual.
Puntos de atencion: son posiciones de la imagen que, por la disposicion de los elementos iconicos,

provocan y atraen la atencion del observador.

La linea

La linea se puede definir como la huella de un punto en movimiento 0 como una sucesion de puntos
contiguos sobre un plano.

La linea es el elemento plastico mas polivalente y, por consiguiente, el que puede satisfacer un mayor
numero de funciones en la representacion.

Tiene dos fines esenciales: sefalar, en el caso de la comunicacion visual aplicada, y significar, como en el

arte. Al igual que el punto, no requiere la presencia material en la imagen para existir. **

El plano

El plano, desde el punto de vista de su naturaleza plastica, es un elemento morfolégico de superficie,
intimamente ligado al espacio y que se define en funcion de dos propiedades:

. Bidimensionalidad. El plano define lo alto y lo ancho, sin olvidar que puede ser proyectado en el
espacio las veces que se desee y en la orientaciéon que convenga simulando volumen. El cubismo, que

utiliza visiones de un objeto desde diferentes angulos, no simultaneamente visibles en ia realidad, es un
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buen ejemplo del uso del plano en la creacion de la imagen. La expresion cubista "ver en planos” se refiere
a la percepcion de los distintos planos espaciales de un objeto que son integrados en el espacio del cuadro
gracias a que previamente han sido codificados en distintos planos.

o Forma. El plano determina la organizacion del espacio, su division y su ordenacion en diferentes
subespacios. Por otra parte, la superposicion de planos nos permite crear sensacion de profundidad.

El color

En todas las formas de comunicacion no verbal, el color es el método mas eficaz de expresar mensajes y
significados. No existe mejor lugar que confirmar la efectividad de expresion del color que en la publicidad,
donde es un elemento principal para la comunicacién positiva de un producto pues, atrae inmediatamente al
consumidor, engloba el producto en si, creando una nueva identidad y ayuda a vender el producto.25

En la imagen, el color no es un mero adorno, pues su capacidad comunicativa es comparable a la de la
palabra. La aplicacién del color es una mezcla entre la estética (la apariencia de un objeto desde un punto
de vista artistico) y la sinestesia (impresion relacionada a una sensacion primaria procedente de un
estimulo fisico). El color tiene manifestaciones sinestésicas ya que diferenciamos entre colores calidos y
frios, tristes y alegres, estaticos y dinamicos, etc. Sin duda la propiedad sinestésica mas evidente del color
son sus cualidades térmicas (frio/calor).

25 . . " . . . .
Lestrice Eiseman. “Guide to comunicating with color™ 2000
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Los colores, ademas, pueden también soportar una clara simbologia como es el caso de las banderas o

emblemas de paises, instituciones o grupos sociales. Los colores aportan por si mismos significados, como

se puede comprobar en {a siguiente tabla:

o Negro: Representa misterio; oscuridad; muerte; pena; miedo; desolacion; elegancia; poder.
J Blanco: Representa luz; paz; inocencia; sinceridad; frialdad, simplicidad. El ojo humano ve el blanco

como un color brillante, por esto, funciona bien dando contraste con otros colores.

o Rojo: Representa sangre; vida; agresividad; dinamismo; accién; movimiento; peligro®®
o Amarillo : Representa calor; luz, riqueza;traicién; cobardia; mentira ..
o Verde: Representa ecologia; esperanza,

Generalmente lo asociamos con la Naturaleza, representando frescura. Los tonos de verde oscuro,
son identificados con el dinero y el prestigio, usados comunmente para promocionar bancos, u Otras
instituciones que se sirven del prestigio y la seguridad.

° Azul: Representa infinito; grandioso; confianza; fidelidad; seriedad; tristeza ..

2 I,LZIII'ICC Eiseman. “Gude to communicating with color.” Pantone 2000.
¥ Leatrice Eiseman * Pantone, Guide (o comunicatmg with colors™. Iid. Grafix Press. 2000
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CAPITULO 3: MATRIZ DE ANALISIS

31 Elaboracién de la matriz de analisis. Método del ranking

De variables.

3.2 Matriz de analisis aplicada a la fachada de un edificio. Variable pregnancia. Variable
Signo arquitectonico. Variable Codigo arquitectonico. Variable Mensaje
arquitectdnico. Variables de imagen corporativa.

3.3 Matriz de analisis aplicada al espacio interior. Variables de  Percepcién Espacial. Variable
Signo arquitecténico. Variable Codigo arquitectonico. Variables de imagen corporativa.

Una vez formulado el marco tedrico como base de fa investigacion, se procede a generar una matriz de

analisis referida a los conceptos expuestos anteriormente.

Dentro de la elaboracion del marco tedrico, se identificaron las principales corrientes de pensamiento dentro
de leyes, teorias, principios. axiomas, ideologias, etc , los cuales han sido interiorizados y conceptualizados
para generar la matriz general de analisis y poder sustentar o rechazar la hipétesis principal de este trabajo

de investigacion.

La hipétesis planteada es el tronco de la investigacion, para poder aceptarla o rechazarla es necesario un

conjunto de variables e indicadores que sustenten la conclusion final.



Una variable es un atributo, caracteristica o propiedad que puede estar presente o ausente en un individuo,
grupo o sociedad; puede presentarse con modalidades diferentes y en distintos grados y medidas... se define
como todo aquello que vamos a medir y controlar en la investigacion; y deben ser susceptibles de medicion
cuantitativa'. Un indicador es algo concreto y especifico, y es recomendable limitar su uso con respecto a una
misma variable, es cuantitativo, medible y sirve para cuantificar las variables

En este trabajo de investigacion, las variables generadas a partir del marco tedrico, se pueden dividir en 2

grandes temas: El lenguaje arquitectonico y la imagen corporativa.

Todos los conceptos anteriores me han servido para armar la matriz de analisis que explicaré a continuacion.

1 . , -
Mava p. Esther. “Mctodos para la invesuigacion soctal



percepcion

pregnancia

simetria

orden

sencillez

formas geométncas vs irregulares
proporcion de llenos y vacios

percepcion del
objeto

proporcion de texturas con areas mpias
color predominante vs color base
iluminacion

lenguaje
arquitectonico

tipo de
mensaje

mensaje heraldico
mensaje fisiondmico
mensaje locacional

codigo
arqurtectéonico

codigo estético
cddigo técnico
cddigo sintacticos

codigos semanticos

signo arquitectonico | denotacidon funcion primaria
y connotacion funcion secundaria
Indicadores indicios Intencionales
senales
seudosenales
simbolos
Imagen corporativa imagen grado de 1conicidad
Imaginabilidad
linguistica
iconica
identidad visual cromatica

proporclon de publicidad en la fachada
proporclon de transparencia
color predominante vs color base
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3.1 ELABORACION DE LA MATRIZ DE ANALISIS

Una matriz de analisis permite poner en manifiesto la relacion existente de una serie de factores o variables. Es

importante primero, establecer los elementos a relacionar y analizar el grado de relacion de cada elemento y si
estas relaciones son coherentes.

Dentro del tema de imagen corporativa de un edificio, los elementos de analisis estan tomados desde un punto
de vista arquitectonico, es decir, la fachada del edificio y su espacio interior referidos a la imagen corporativa. El
analisis de la insercion de estos edificios corporativos dentro del entorno urbano, la realizo Ubert Canchis Agreda

en un trabajo de investigacion de antegrado de la Universidad Nacional de ingenieria.
Método del ranking de factores

El método de ranking de factores, es un método semicuantitativo de evaluacién, empleado dentro de la
ingenieria industrial para la localizacién de piantas’. Este método nos permite ponderar los factores que se
encuentren en evaluacion dentro de la matriz. Por ejemplo, dentro de la variable pregnancia, existen otras
variables que {a

conforman:

2 S . - . N
“ Diaz. Garufe, Noriega. “IDisposicion de planta™ Universidad de Lima. Fondo de desarrollo Editorial 2001



VARIABLE: PREGNANCIA

Caracteristicas-
elementos

TABLA 1

Simtria (ejes)
Sencillez*

3 amas

orden - proximidad**

todos

orden - semejanza

orden - inclusion

elementos regulares

Estos elementos son

Elementos

La simetria, sencillez, orden proximidad, orden semejanza, orden inclusién y los

elementos regulares. Pero estos elementos no tienen la misma importancia dentro de la variable pregnancia,

algunos seran mas importantes que otros. El método de ranking de factores ayudara a definir las diferentes

ponderaciones para cada indicador.

Para desarrollar este método se deben seguir lo siguientes pasos®:

Paso 1

Hacer un listado de de todas los

indicadores que sean importantes para definir la variable. En el ejemplo

anterior seran: simetria, sencillez orden proximidad, orden semejanza, orden inclusién y los elementos regulares.

* Diaz. Garute, Noriega. “Ihsposicion de planta™ Umiversidad de Lima. Fondo de desarrollo Editorial 2001
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Paso 2

o Analizar el nivel de importancia relativa de cada indicador y asignarles una ponderacion relativa.

o Se le asignara un valor de uno (1) a a quel indicador * mas importante” que el factor con el cual sera

comparado

o Se le asignara el valor de cero (0) si el factor analizado es “menos importante” con el indicador con el

cual es comparado.

o En casos cuya importancia es equivalente, ambos factores tendran en valor de 1 en el casillero

correspondiente.

° En la columna del extremo derecho se contabilizaran los puntos para cada indicador y se evaluara el

porcentaje correspondiente, el cual representara la ponderacion de dicho factor.

Tabla 2
Simetria | Sencillez | Ord - prox Ord-Semej | Ord -inclu | Elem Reg. | Conteo  Ponderacion
S e — 1 ' 1 1 1 1 5 26 %
Sencillez R 1 1 1 0 3 16 %
Ord - prox 0 I 1 1 0 2 M %
Ord-Seme;j 0 0 1 e 1 0 2 11 %
Ord - inclu 0 0 1 1| e 0 2 M1 %
Elem Reg. 1 1 1 1 1 B—— 5 26 %
Total : 1Y

Esta tabla se lee: L.a columna v = “es mas importante” o menos importante que "\
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De esta tabla se puede asumir que dentro de la variable pregnancia, los valores de simetria y los elementos
regulares tienen una mayor ponderancia que las otras caracteristicas. El analisis de esta ponderacion se ajusta
en cada caso particular, por 1o que no deben asumirse las ponderaciones halladas para otros casos.

Paso 3

Hecho el analisis anterior, se estudia cada factor de !a fila "elementos” de la tabla 1. Estos elementos son los que
conforman los indicadores. Para la calificacion se puede utilizar la siguiente puntuacion:

Excelente 10

Muy bueno 8
Bueno 6
Regular 4
Deficiente 2

Asi, dentro del indicador simetria: se tienen 0,1, 2 elementos que significan los ejes de simetria que presenta la
fachada.( Estas tablas se explicaran en el siguiente item).

Tabla 3
. 0 ] 2 Nota: dentro de cada
Excelente (10) X indicador ( simetris,
B 8 sencillez, etc), se realizara
Muy Bueno (8) el analisis de los elementos
Bueno (6) X que los conforman
Regular (4)
Deficiente  (2) X




Paso 4

Luego se debe evaluar el puntaje que debera tener cada indicador vs. El elemento, multiplicando los

factores de la tabla 2 y la tabla 3. En el ejemplo:

Caracteristicas- elementos

0

1

Simtria (ejes)

26% * 2

26%* 6

2
26% * 10

| Sencillez*

orden - proximidad**

orden - semejanza

orden - inclusion

elementos regulares

Esta serala tabla final para cada variable y sus elementos.

NOTA GENERAL PARA LA APLICACION DE LA MATRIZ

Es importante acotar que los resultados que arrojen las matrices no son resultados exactos, conviene

aplicar el criterio personal dentro de la deduccion del andlisis. La matriz dara un acercamiento para el

analisis del edificio, y puede estar sujeto a discusion.

63




3.2

Iispacio interior del NMuseo de
Bregenz en Suiza, disenado por
el arquitecto Peter Zumthor

e

MATRIZ DE ANALISIS APLICADA A LA FACHADA DEL EDIFICIO

El analisis del objeto arquitectonico es un tema muy complejo. Se ha discutido frecuentemente acerca de
la arquitectura como elemento social y comunicativo, y cudl deberia ser su esencia.Segun Bruno Zevi, la
esencia principal de la arquitectura es el espacio interior .. " el caracter primordial de la arquitectura, el
caracter por el que se distingue de las demas actividades artisticas, reside en actuar sobre un medio

tridimensional que involucra al hombre..." *.

Estamos de acuerdo que el espacio interior define la
arquitectura, pero existen otros componentes importantes que también la caracterizan como el volumen
del edificio, su fachada y su insercion en el medio urbano, formando espacios urbanos como las calles, las
plazas, etc. Y a la vez forman paisajes urbanos que se insertan en la mente de los hombres generando

diferentes imagenes urbanas que van definiendo la forma de habitacion del hombre.

En esta parte del capitulo analizaremos uno de esos componentes que forma parte inherente del objeto
arquitectéonico. La fachada de un edificio no se debe entender como el volumen del mismo sino la
entenderemos como un plano bidimensional con diferentes superposiciones de diferentes planos. Esta
descomposicion de la fachada en planos, responde a un planteamiento metodoldgico para realizar un
analisis exhaustivo del edificio. Existen otras maneras de analisis, pero ésta es la que mas nos ayuda a

lograr nuestro objetivo final que es validar nuestra hipotesis planteada.

1 . ‘o . N
Bruno Zevi, “Saber ver la arquitectura
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El tema de imagen corporativa, como hemos expuesto antes, es una serie de mensajes enviados por las
diferentes empresas, corporaciones, etc, que nos ayudan a entender, identificar y diferenciar una empresa
de otra®. La fachada de un edificio corporativo es uno de tantos mensajes que nos llegan por parte de
estas corporaciones, es por esto que analizaremos este elemento arquitectonico como comunicador

importante (si en caso lo fuera) para el publico usuario.

El andlisis de ia fachada consiste en separar los elementos que la conforman y analizarlos
independientemente para luego ver en su conjunto, las relaciones que ejercen entre ellos, a manera de

Gestalt, una percepcion total del edificio a través de sus partes.

Las variables que utilizaremos para esta matriz son:
Analisis de Pregnancia.

Analisis del Signo Arquitecténico

Analisis del Codigo arquitectonico

Analisis del mensaje arquitectdnico

Analisis del nivel de iconicidad del signo arquitectonico
Analisis de la identidad Visual de la Fachada.

s . . . S
" Justo Villatane, “lmagen Corporativa
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3.2.1 VARIABLE PREGNANCIA

El concepto de pregnancia, como se ha expuesto en el primer capitule. es un concepto que se
fundamenta sobre la idea de coherencia estructural de una forma y, por consiguiente, sobre el sentido de
simetria, orden, sencillez y regularidad de las formas.

De manera general daremos las definiciones de los componentes de la pregnancia:

Simetria / Asimetria. Estan ligados al concepto de equilibrio dentro de los fundamentos de disefo.
Simetria y equilibrio se refieren generaimente a la relacion entre las partes y un eje real o implicado. Se
obtiene un orden simétrico cuando elementos iguales mantienen la misma relacion, aunque opuesta
respecto a un eje. La experiencia de la simetria en la forma visual depende entre otras cosas. de si la
forma tiene un eje destacado o no.° Este concepto tiene que ver con las formas pregnantes, pues si a
una forma pregnante, por ejemplo, una circunferencia o un triangulo, se desvia de manera muy ligera el
eje de simetria, es facilmente observable y destacable. La simetria oculta o asimetria confiere al disefio un
equilibrio real. La caracteristica de una composicion simétrica es la existencia de elementos semejantes
que se puedan repartir en torno a ejes. Por otro lado los elementos de una composicion asimétrica son

diferentes, esta cualidad ofrece una mayor posibilidad compositiva.

Se obtiene el equilibrio cuando diferentes elementos estan dispuestos en una composicion alrededor de un
eje. Una forma singular de equilibrio es el punto/contrapunto el cual es la yuxtaposicion de elementos

especificos sin necesidad de referirse a un eje.’

: Sven lesselgren, ~“Lenguaje de la Arquitectura™
Roger Clark. Michael Pause. ™ Arquitectura: temas de composicion”™ Ed. Gustavo Gilh S AL 1984
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Sencillez/ Variabilidad. Este concepto tiene que ver con el principio de economia de la Gestalt, es decir,
mientras menos elementos conformen de manera entendible, alguna figura, sera mas sencilla. No hay
necesidad de repetir elementos de manera gratuita pues solo se afnade confusion y caos en la percepcion.
Es importante destacar que la repeticion de elementos es diferente al ritmo. El ritmo es el patron existente
entre los elementos que la conforman. Aporta el concepto esencial de la reiteracion como artificio
organizador de formas y espacios arquitectonicos. Un elemento ajeno o que no corresponda al patron
ritmico se convierte en un foco o punto de atraccion y repulsion a la vez para el observador. Estos acentos
o variantes resultan de mucho valor en el disefo para asegurar la atencion de lo observadores.

Los elementos repetitivos pueden agregarse para formar lo singular, pueden ser interrumpidos por lo
singular, originados a partir de o singular o servir de contrapunto para lo singular. ®

Orden/ Caos. Dentro del concepto de orden, se definen 3 conceptos mas: Proximidad, semejanza e
inclusion. La proximidad nos sirve principalmente para relacionar elementos heterogéneos que sin la
cercania visual podrian ser independientes. La semejanza establece relaciones entre elementos aunque
puedan estar distantes o incluidos en otras relaciones. Es decir, pueden ser elementos semejantes
aquellos que tengan la misma forma, pero diferente tamano. La inclusion refaciona formas

Feterogéneas al incluirlas en un perimetro comun, marcado por un fondo diferenciado o cierre.

Formas regulares/ Formas irregulares.® Nos referimos a las formas pregnantes, es decir las formas que

satisfacen todos estos criterios de pregnacia y estan dispuestos en la fachada del edificio. Las formas

¢ Roger H. Clark, Michael Pause. = Arquitectura: Temas de composicton . Ed Gustavo Gih S A 19844
? Sven Hesselgren Il lenguaje de la arquiteetura”
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regulares son aquellas en fas que sus partes se relacionan entre si segun un vinculo firme y ordenado.
Generalmente sus caracteristicas son estables y sus formas simétricas respecto a uno o mas ejes. La
regularidad formal se mantiene al alterar las dimensiones o al aumentar o reducir elementos. Las formas
irregulares son aquellas cuyas partes son desiguales en cuanto a sus caracteristicas y no disfrutan de
vinculos firmes que las unan entre si. Por lo general son asimétricas y mas dinamicas que las regulares.’

A partir de estos conceptos creamos la matriz general de pregnancia:

Caracteristicas-
elementos 0 1 2 3 amas todos
Simetria (ejes)
Sencillez*

orden - proximidad**
orden - semejanza
orden - inclusién
elementos regulares

Este cuadro de doble entrada esta conformado por las caracteristicas propias que definen la preganancia
y sus elementos. Dentro de la simetria, estos elementos seran el numero de ejes, en la sencillez sera el
numero de elementos repetitivos en la fachada, dentro de proximidad. sera los elementos préximos entre
si y asi sucesivamente.

A esta primera aproximacion de matriz se le aplica el método de ranking de factores explicado

anteriormente y tendremos la matriz final.

10 for » : T ¥ _ :
Irancis Chmg. ™ arquitectura: Forma, espacio v orden.” Ed. Gustavo Gili Mexico. 1985
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[ Caracteristicas- T T

| elementos 0 1 2 3 a mas todos |
| Simetria (ejes) , 5 16 26 e |
-!iencillez* | 13 10 6 | 3 | |
| orden -_proxmlc@" ,r 2 4 7 9 11

| orden - semejanza 2 4 7 9 1

| orden - inclusion l 2 4 9 11 \
| elementos regulares 5 10 | 16 20 26

* Sencillez, se refiere a los elementos repetitivos que existe en la fachada
“* Elementos sueltos

Puntajes:

19-44 Nivel de pregnancia baja

Significa que los elementos que conforman la fachada y la fachada en si, no son pregnantes, es decir, no
cumplen en gran medida con los canones de simetria, orden y sencillez. Se percibe como un gran
elemento sin coherencia estructural en la forma, dificil de quedar grabada en la memoria visual. Puede tener
otras cualidades como la variabilidad, rompiendo el ritmo de la composicién para generar puntos de
atraccion del publico.

44-69 Nivel de pregnancia media

Esta puntuacién indica que el nivel de pregnancia de la forma visual es buena, cumple con algunos de los
canones de pregnancia formando una imagen general pregnante.

69-95 Nivel de pregnancia alta Esta puntuacién indica un nivel alto de pregnancia, es decir, la forma
visual es simétrica, ordenada y sencilla, de facil impregnacién cuando de visualiza, es decir, de facil
imaginabilidad. Mantiene una buena comunicacion visual y queda facilmente grabada en la memoria visual
de las personas. La composicién puede caer en la monotonia visual.

GY



TABLA 1

3.2.2 VARIABLE SIGNO ARQUITECTONICO

SIGNO

ARQUITECTONICO |
Signos indéxicos''

Ventanas*

Techo*

Ingreso*

Volumenes*

Carpinteria®

Logotipo* ‘|

Signos iconicos

Signos simbdlicos

Zocalo*

Otros*

totales

' Senal™

INDICADORES

Indicio

Indicio intencional

Seudo senal

|
!
|
1
I

CODIGOS SEMANTICOS

Funciones
primarias
Funciones
secundarias

Connotan
ideologias

10 ¢ 0 “
Charles Jencks, “El lenguaje de la arquitectura
12 .. . . Rk .
Juan Pablo Bonta. “Sistemas de significacion en arquitectura
? Umberto Eco. [.enguaje Arquitectonico
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Esta tabla muestra en primera instancia las variables y los indicadores que se analizaran dentro del tema
de signo arquitectonico.

Signo indéxico. Es un signo que tiene una relacién existencial entre el significante y el significado.
Ejemplo: Humo y fuego. En arquitectura cada signo tiene un componente indicativo, una puerta se indica
asi misma, una ventana indica panoramica. Son signos literales. El perceptor ve esas formas como algo
real y por lo general no hay intencion de comunicacion por parte del disefador.

Signos iconicos. Se refiere a un conjunto diverso de relaciones entre significante y significado. Estas
relaciones se encuentran motivadas.

Signo simbdlico. Es un signo, cuya relacion entre significante y significado es arbitraria, y es necesaria la
convencion cultural para entenderlos. ' Por ejemplo el uso convencional de los tres ordenes de la
arquitectura clasica en los bancos.

Indicios. Los indicios son originados de la realidad misma, a diferencia de las sefales originadas en la
conciencia del emisor; los indicios remiten a la realidad en forma mas directa que las sefales y también se
encuentran sujetos a la esfera cultural del emisor.

Indicios intencionales. son indicios deliberados para comunicar algo, que no son reconocidos como tales
por el intérprete. La eficacia de este indicador depende de que el intérprete no advierta que el mismo es

intencional.

" Charles Jencks. * El lengualje en arquitectura”™
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SeudoSenales. , las cuales el intérprete supone han sido deliberadamente usados por un emisor para

comunicar algo, sin que ello haya sido realmente asi.

Aplicando el método de Ranking de variables, realizamos el cuadro de enfrentamiento de los diferentes

signos arquitectonicos.

ventanas | techo | ingreso | volumen | carpintena | logotipo | zocalo | otros | conteo | ponderacion

ventanas | -------—- 1 1 1 1 1 1 1 7 21%
techo 0 |- 0 0 1 1 1 1 4 12%
Ingreso 1 1 |- 1 1 1 1 1 7 21%
volumen 1 1 1| 1 1 1 1 7 21%
carpinteria 0 0 0 0 | - 1 1 1 3 9%
logotipo 0 0 0 0 0 | - 1 1 2 6%
zocalo 0 0 0 0 1 | 0 |- 1 2 6%
otros 0 0 0 0 1 1 0o |- 2 6%
Enfrentando las otras variables:
Tomando en consideracion la siguiente tabla:
Excelente 10 Muy bueno 8 Bueno 6 Regular 4
Deficiente 2

Funciones primarias 4 . sIgnos indéxicos 2 ﬁg‘g'o g

Funciones Secundarias 6 Signos Iconicos 6

tacion de ideoloqi 10 S bol 10 indicio Intenctonal 8
connotacion de Ideologias Ignos simbolicos ) seudo sefal 2

Se tiene el siguiente resultado:




AROUIS'I'lgg'?ONICO Ventanas® | Techo* | Ingreso” _Volurier!es* Car_pinteria* _Logotipci Zocalo* | Otros* totales_
Signos indéxicos ™ 4 5 4 4 2 q 1 1
Signos icdnicos 13 7 13 13 S 4 4 4
Signos simbalicos 21 12 21 r 21 | 9 6 6 6 I
INDICADORES
Sedal™ 4 5 4 4 2 1 1 1
Indicio 13 7 | 13 13 | 5 4 4 4
Indicio intencional 17 10 17 17 | 7 o 5 5
Seudo sedal 4 S 4 4 [ 2 1 1T 1
CODIGOS SEMANTICOS
Funciones 8 5 8 8 4 2 2 2
"primarias
Funciones 13 7 13 13 5 4 4 4
secundarias
Connotan 21 12 21 21 9 6 6 6
‘ideologias - =

En caso que los signos arquitectonicos tuvieran varios tipos: varios tipos de ventana, o varios tipos de

techo, etc, la matriz variaria del siguiente modo:

' Charles Jencks, “El fenguaye de la arquitectura™

1 . . . . . “
® Juan Pablo Bonta, *Sistemas de significacion en arquitectura

" Umberto Eco. = [enguaje Arquitectonico™
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SIGNO Mentanss Techo Ingreso Volimenes Carpinteria Logotipo = Zécalo Otros
ARQUITECTONICO
tipo 1 tipo2 |[tipo 1| tipo 2 tipo 1 tipo 2 tipo 1 tipo 2

Sigros indéxicosf1) 4 4 5 5) 4 4 4 2 2 1 1 1
Signos iconicos 13 13 7 7 13 13 13 5 S 4 4 4
Signos simbdlicos 21 21 12 12 21 21 21 9 9 6 6 6
Senal[2] 4 4 5 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Indicio 13 13 7 7 13 13 13 5) ) 4 4 4
Indicio intencional 17 17 | 10 | 10 17 | 17 17 7 7 5 5 5
Seudo seAal 4 4 5 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Funciones. [3]prmarias 8 8 5 5 8 8 8 4 4 2 2 2
Funciones secundarias 13 13 7 7 13 13 13 5 5) 4 4 4
Connotan ideologias 21 21 12 12 21 21 21 9 9 6 6 6
sub totales

Promedio

Los componentes y los puntajes son los mismos que la matriz anterior. Para evaluar el puntaje final se

suman los puntajes de cada columna tipo del signo arquitectonico y se sacaria un promedio, €l cual es

utilizado para la sumatoria del puntaje final.
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PUNTAJE

0-105 Los signos arquitectonicos utilizados en el exterior, no presentan en su mayorfia funciones
secundarias. Esto significa que la fachada del edificio es indicativa, literal. No existe intencion de
comunicacién por parte del disefiador.

106-189 La fachada del edificio se percibe de manera icénica, cuyos elementos que la conforman  tienen
funciones primarias y a la vez secundarias, denotando intenciones  comunicativas por parte del
disenador.

190-306 El edificio se muestra como un simbolo. La relacién entre el simbolo y su significante sera
arbitraria, es por esto que el mensaje del edificio se entendera dependiendo de la convencion establecida

entre el publico usuario.



Iijemplo de utihzacion de

codigos téenicos.

3.2.3 VARIABLE CODIGO ARQUITECTONICO

Los codigos que existen en arquitectura con fines comunicativos son infinitos. Hemos visto en el capitulo 1
los codigos estéticos, técnicos, semanticos y sintacticos, los cuales analizaremos para formar nuestra
matriz de analisis.

Dentro de los codigos estéticos, Charles Jencks utiliza este término y sostiene que la tendencia es que la
arquitectura dramatice sus codigos estéticos, sus niveles secundarios y terciarios, de distintas maneras.
Principalmente: Mediante el fetichismo estético, distorsién y ruptura del codigo, redundancia de mensajes.
El codigo técnico y los codigos semanticos y sintacticos lo define Umberto Eco y se encuentran en el
capitulo 1 de este trabajo de investigcion.

Para la realizacion de la matriz de analisis, se toman en cuenta los siguientes indicadores:

Repeticion de elementos en la fachada. Es parte del codigo estético y da la idea de fetichismo
arquitecténico.

Materiales extrafios. También se encuentra englobado dentro del cddigo estético y es parte del fetichismo
arquitectonico.

Elementos fuera de lugar. Sirve para analizar |2 distorsion del codigo estético.”®

Elementos constructivos, son las vigas, columnas, sistemas constructivos, etc. Da lugar ala codigo
técnico.*

18 . s : -
Charles Jencks. “EL lenguaje en arquitectura

19 . - -, N .
Umberto Eco, “Funcion v signoe’ La senutiotica en arquitectura
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Aplicando el cuadro de enfrentamiento de variables obtenemos:

repeticion de material fuera de Elementos
elementos Extrano lugar construc Conteo | ponderacion
Repeticion de elem | -—--ceo—omen—- 1 1 1 g 25 %
material extrano 1| e - 1 1 3 25 %
elem fuera de lugar 1 1 | e 1 3 25 %
elementos construc 1 1 L 3 25 %
total 12 100%
Asi mismo evaluamos los elementos:
Elementos Puntaje
0 elementos 2
1 elemento 4
2 elemento 6
mas 8

Y obtenemos la tabla final de cédigo arquitectonico:
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Repeticion de
clementos dentro de
una figura, generando
una comprension
conlfusa.

Ejemplo de utihzacion
de codigos téenicos.

i element .
ca_ra\ 0 1 2 | mas

Repeticion de
elementos 5 10 15 20

Material

extrafo
Elementos

fuera de lugar 5 10 15 20

5 10 15 20

Elementos 5 10 15 20
constructivos*

Proporcién de vacios:

Proporcidn de vacios Puntaje
Menos del 50 % S
fgual al S0 % 10
Mayor al 50 % 15

VARIABLE: MENSAJE ARQUITECTONICO®

Mensaje Heraldico: los rotulos dominan el mensaje.
Mensaje Locacional: , donde los edificios se emplazan dependiendo de otros.
Mensaje Fisiondmico: en donde las fachadas de los edificios emiten el mensaje

% Robert Venturi, “Aprendiendo de las Vegas™. Ed. Gustavo Gili, Barcelona Espana 1982
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Hotel de Parts en Las vegas
Utiliza el wono de la tone
Eittel para provectar su imagen
Ejemplo de distorsion del
codigo arquitectonico

Casa Batlo de Gaudi en
Barcelona. Los usos de
cadigos arquitectonicos es
exagerado sin un
entendimiento claro de lo que
S€ quiere expresar.

tipo de mensaje puntaje
Mensaje Heraldico 5
Mensaje locacional 5
Mensaje fisiondmico 10

30-55 Indica que el manejo de los cédigos arquitectdnicos es bueno, sin caer en la exageracion y llegan a
expresar significados claros y entendibles.

56-80 indica la distorsion del cédigo arquitecténico, con elementos fuera de lugar para llamar la atencion,
pero no cayendo en la exageracion. La percepcion de esta distorsion no es muy clara, llegando a
pasar desapercibida.

81-105 Indica que existe un uso exagerado de los signos arquitecténicos como elementos comunicativos,
cayendo en el fetichismo arquitectonico, en la redundancia de mensajes, rompiendo el codigo
arquitectonico. Se podria decir que estos codigos llegan a se hermeneuticos, donde el disefiador de la
imagen inventa su propio lenguaje, no entendido por el publico usuario.
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3.24

VARIABLES DE IMAGEN CORPORATIVA

VARIABLE NIVEL DE ICONICIDAD DEL SIGNO ARQUITECTONICO

Esta variable es una aplicacion directa del cuadro de nivel de iconicidad de una imagen de Villafane y

Mingues aplicado a un objeto arquitectonico.

Lokl
14 Sl o ;
e,

nivel de iIconicidad

4

Grado de '
iconicidad ! ‘ 2 3 4 5 6
Volumen Volumen y
- Modelo -
Representacion . o] elementos tridimensional Representacion
Nivel de indéxica contorno | caracteristicos simbdlica
- L o a escala
realidad - ~__iconico iconicos
SIGNO Ventanas Techo Ingreso |  Volumenes Carpinteria Logotipo | Zdcalc
ARQUITECTONICO :
tipo 1 | tipo 2 |tipol |tipo 2 tipo 1 tipo 2 |[tipo 1 [tipo 2

Promedios

En esta tabla se llena el puntaje obtenido por cada signo arquitectonico en la tabla anterior. Asi si las

ventanas tienen un nivel de iconicidad 3 se llena en el casillero y al final se suman los puntajes totales. Al

igual que la tabla de signo arquitectonico, éstos pueden presentar varios tipos. Para el puntaje general, se
sacan promedios y estos se sumaran para dar el resultado final.
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Ejemplos de fachadas
Iconicas. Hoteles en
Las Vegas

I'i,-‘;f‘._':ph T
i R F ph
i

PUNTAJE
6-14 La fachada esicénica, no dejando nada a la conceptualizaciéon por parte del  usuario. Se
entienden los referentes de los elementos icdnicos formando una fachada descriptiva, facil de
memorizar.

14-34 La lectura de la fachada es informativa, el nivel de abstraccion de los  elementos iconicos es
medio, es decir, existe una cierta semejanza de estos  elementos con la reaiidad, dejando entender los
referentes con cierta dificultad.

35-42 Los elementos de la fachada son basicamente artistica y estética donde el nivel de abstraccion es

mayor la conceptualizacién mas evidente, teniendo un nivel de iconicidad bajo. La fachada se percibe de
manera simbdlica. No existe una lectura clara de los referentes de los elementos icdnicos.
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VARIABLE DE IDENTIDAD VISUAL

Hemos visto anteriormente que los signos que conforman la identidad visual dentro de la imagen
corporativa, son tres: El simbolo, el logotipo y la gama cromatica utilizada.

Para la generacion de esta matriz de analisis se utilizaran porcentajes, es decir, el porcentaje de cada
elemento dentro de |la fachada.

|  0-20% 20-40% 40-60% 60-80% 80-100%

|
Logotipo | |
Simbolo | ‘
Color * '
Color base |

Mayor pocentaje: Logotipo
Es una fachada que le da mas énfasis al elemento linguistico, el mensaje que llega al publico es mas

explicito.

Mayor porcentaje: El simbolo
Por privilegiar el aspecto iconico, es una fachada que tiene mas fuerza de memorizacion, no es explicita.
Pero puede caer en el problema que el publico no entienda el simbolo si no maneja una adecuada

convencion entre sus usuarios, convirtiendose en una fachada si identificacion.



At

Mayor porcentaje: La gama cromatica

La gama cromatica utilizada es el distintivo emblematico de la empresa, es un elemento complementario
del logotipo y el simbolo. No es clara la lectura del mensaje que se quiera dar en la fachada, llegando a
parecer confusa.

Nota: Si los tres elementos se encuentran en la fachada, se maneja una adecuada identidad visual.

Favorece la integracion de estos tres elementos por parte del publico en la percepcion global del mensaje
de la empresa.

Ejemplo de utitizacion

de la gama cromatica en Dentro de La gama cromatica, se evaluaran los colores utilizados. Cada color tendra su significado dentro
supermercado: Amarillo,
rojo 3 gris Fstos colores
represmt(m alamarca

de publicidad.

0-20% | 20-40% 40-60% 60-80% | 80-100%

Amarillo

Rojo

Azul

Blanco

Verde

Gris
Transparencia




S

3.3 MATRIZ DE ANALISIS APLICADA AL ESPACIO INTERIOR

En esta segunda parte del analisis, evaluaremos el espacio interior dentro del analisis de la imagen
corporativa y la arquitectura, asi englobamos el andlisis del objeto arquitectonico, tanto el manejo interior
como el exterior.

El espacio arquitectonico es lo que caracteriza a la arquitectura, lo que la diferencia de la escultura y las
demas artes. Se han hechos muchas investigaciones y analisis del objeto arquitectonico a partir de su
exterior, pero se ha dejado de lado su esencia, su contenido. La mayor dificultad de realizar una analisis
espacial, es concebir el espacio como elemento estatico dentro de la arquitectura, como planos
superpuestos que o conforman. Pero existe el factor ttiempo donde se percibe el espacio a partir del
recorrido y este es parte fundamental de su percepcion. Con nuestro movimiento espacial, le damos el
caracter de dinamismo y fluidez.?' Son caracteristicas fundamentales para su percepcion estatica o fluida.

Bruno Zevi en su libro “Saber ver la arquitectura” critica el método de los arquitectos para representar el
espacio interior como plantas, cortes y elevaciones “ Empleamos como representacion de la

arquitectura la traslacion practica que el arquitecto hace de las medidas que la definen para uso del

. Jorge Burga, “ Del espacio a la forma” I2d. Faua UNI. 1981
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constructor... eso equivaldria aproximadamente a un método que, para ilustrar la pintura, diese las
dimensiones del marco o calculase por separado la superficie de cada uno de los colores.."22 Agrega que
es importante la percepcion de las tres dimensiones que lo conforman a partir del desplazamiento sucesivo
del angulo visual, es decir una cuarta dimension. Concordamos con el tema del recorrido o cuarta

dimension que caracteriza el espacio interior, la pregunta es: Como analizar la cuarta dimension del
espacio?

Jorge Burga define los conceptos de espacio a partir de otras ciencias y los enumera como ESPACIO
TIEMPO, ESPACIO FORMA CLASICA, ESPACIO FUNCION, ESPACIO TECNOLOGIA, Y ESPACIO
SIGNO CONDUCTA. Cada concepcion del espacio tiene puntos de vista diferentes sobre la
caracterizacion de éste, y en realidad, todo eso es el espacio.

Como vemos existen muchas concepciones espaciales y su analisis se vuelve complicado y extenso.
Para realizar un completo analisis espacial, tendriamos que tener otro marco tedrico para respaldarnos,
pero nuestro tema apunta al tema corporativo y el mensaje que nos llega a través de la arquitectura.
Entonces, nuestro analisis sera a partir de una primera impresion del espacio por parte del observador, a
traves de planos verticales y horizontales que lo conforman y sus respectivas caracteristicas fisicas como
la textura, color, transparencia, etc.

» , . -
“ Bruno Zevi, “Saber ver Ta arquitectura



Espacio mierior Miseo
de Bregenz en Suiza

3.31 ANALISIS DE LA PERCEPCION DEL ESPACIO

Dentro del andlisis de la percepcién espacial, estoy evaluando dos caracteristicas importantes: las
caracteristicas fisicas de los planos que lo conforman (textura, reflectancia, transparencia, material) y el
numero planos horizontales y verticales que puedan conforman un solo tipo de cerramiento. Por ejemplo,
si el plano de techo tiene doble altura, se percibira como 2 planos que conforman el cerramiento horizontal

superior, y asi evaluaremos cada cerramiento.
NUMERO DE SUPERFICIES DE CADA CERRAMIENTO

Tomaremos en cuenta tres tipos de cerramiento del espacio: cerramiento horizontal y cerramiento vertical.
Dentro del cerramiento horizontal distinguiremos entre el principal los diferentes planos que pudieran
conformar el espacio pero de menor jerarquia como los muros bajos. También incluiremos dentro de esta
categoria los volumenes insertados dentro del espacio interior. Los planos de piso y de techo se

encuentran dentro del cerramiento vertical.

2 3 mas
Excelente
Muy Bueno X
Bueno X
Regular X
Deficiente
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La tabla consiste en enumerar los planos diferentes que forman parte de una sola categoria de
cerramiento:

: 2 | 3 mas
Superficies verticales' |
Superficies de cerramiento principal 23 17 12
Volumenes interiores 6 4 3
Superficies interiores 6 4 3
Superficies Horiz. Inferiores 23 17 12
Superficies Horiz. Superiores 23 17 12

Puntaje:
42-55 Es un espacio de una conformacion simple con pocos planos que lo delimitan, por ello es sencillo y
de facil impregnacion. Puede llegar a ser aburrido por la simpleza de su conformacion.

56-68 ES un espacio delimitado por distintos planos sin llegar a la excesiva repeticion de elementos: Es

un espacio con buena variabilidad de elementos y por ello interesante, sin llegar a la exageracion.

69-81 El espacio se encuentraconformado por demasiados planos g confunden y alimentan el caos. No
flega a ser percibido totalmente y con claridad.
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CARACTERISTICAS FiSICAS DEL CERRAMIENTO ESPACIAL

Las caracteristicas que vamos a evaluar son la textura, la reflectancia y la transparencia. La textura, la
define burga como un cambio recurrente en las caracteristicas de la superficie. Puede depender de los
diferentes materiales que se utilicen, de lailuminacion o de la reflectancia.

La reflectancia es el producto de la luz cuando incide en una superficie. Los limites o cambios de
reflectancia seran los cambios de color en la superficie.”

La transparencia se da por caracteristicas propias del material o sea por la disposicion de éste un
tratamiento virtual.

Una ves hechas las ponderaciones respectivas y aplicando el método del ranking de variables
obtendremos la siguiente tabla:

Textura Reflectancia Tranparencia
Cerramiento vert. Principal 1 2 3| mas 1 2 3| mas 0 1| mas
Super. De cerramiento princ 23 17 12 6| 23| 17| 12 6] 30 23 17
volumenes Interiores 6 4 3 1 6 4 3 1 7 6 4
sup Interiores 6 4 3 1 6 4 3 1 7 6 4
Sup. Horizon. Infenores 23 17 12 6| 23| 17| 12 6| 30 23 17
Super. Horiz. Superiores 23 17 12 6| 23| 17| 12 6| 30 23 17

2 Rurga Bartra Jorge. *Del espacio a la forma™ Ed. Faua UNI 1981
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PUNTAJE

95-165 Existe demasiados elementos distractorios, la percepcion del espacio no es clara puesto que
estas caracteristicas son las que llaman la atencion. Por la percepcion de diferentes texturas se puede
concluir que existen diferentes planos en distintos sentidos, cambios de direccion, etc. Puede presentarse
como cadtico ante tanta variabilidad conformando una imagen no pregnante del espacio interior. Se puede

percibir el espacio no como una totalidad sino fragmentado por los distintos elementos que lo conforman.

155-211 Existe variabilidad en cuanto a caracteristicas superficiales del espacio, sin llegar a ser
caotico. La percepcion es clara pero no aburrida. Las distorciones pueden llegar a pasar desapercibidas

211-270 La superficies principales que conforman el espacio interior, presentan homogeneidad, no

existiendo cambios recurrentes en cuanto a texturas, reflectancias. Se percibe como un espacio simple, sin

mucha iluminacién, dando un resultado sin variabilidad en cuanto a caracteristicas de superficie.
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VARIABLE SIGNO ARQUITECTONICO

Dentro de esta variable, al igual que el analisis de la fachada, vamos a evaluar los signos arquitectonicos

que conforman el espacio interior del edificio. Estos signos seran: Ventanas, techos, escaleras, carpinteria,
logotipo, zocalo y mobiliario.

Aplicando el método de la confrontacion de variables, tenemos el siguiente resultado:

| Signo arquiteconico Conteo ponderacion
Ventanas 7 18%
Techo 7 18%
Escaleras 7 18%
Columnas 7 18%
Carpinteria 3 7%
Logotipo 3 7%
Zbocalo 1 3%
Mobiliario 3 7%

Tomando el cuenta las mismas evaluaciones de la matriz de la fachada del edificio , tenemos la matriz

final:
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" SIGNO

ARQUITECTONICO Ventanas Techg escalera | Columnas | Carpinteria | Logotipo Zocalo | Mobiliario | totales
Signos indéxicos”™ 4 4 4 4 o 1 1 1 |
Signos iconicos 11 11 11 11 4 4 2 4
Signos simbalicos 19 19 19 19 7 7 3 7
INDICADORES
Senal® 4 4 4 4 1 1 1 1
Indicio 11 11 11 11 4 4 2 4
Indicio intencional 14 14 14 14 6 6 S 6
Seudo sefal 4 4 4 4 1 1 1 1
CODIGOS SEMANTICOS
Funciones 4 4 4 4 1 1 1 1
primarias® |
Funciones 11 11 11 11 4 4 2 4
secundarias ] - .
Connotan 19 19 19 19 7 7 3 7
ideologias | — ‘ =

2l . . .
* Charles Jencks. “El lenguaje de la arquitectura
25 ey S s . .
Juan Pablo Bonta, ““istemas dc significacion en arquitcctura
2 R : . 5
¢ Umberto Eco, “Lenguaje de la arquitectura
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SIGNO Ventanas Techo Escalera Columnas Carpinteria Logotipo | Zécalo | Mobiliario
ARQUITECTONICO
tipo 1 tipo2 tipo 1| tipo 2 tipo 1 tipo 2 tipo 1 tipo 2

Signos Indéxicos 4 4 4 4 4 4 4 B [ 1 1 1 1
Signos iconicos 11 11 11 11 11 11 11 4 4 4 4 4
Signos simbdlicos 19 19 19 19 19 19 19 7 7 7 7 7
Senal 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1
Indicio 11 11 11 11 11 11 11 4 4 4 4 4
Indicio intencional 14 14 14 14 14 14 14 6 6 6 6 6
Seudo sefal | 4 4 4 | a4 4 1 1 1 1 1
Funciones primarias 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 [ 1
Funciones secundarias 11 " " " " " M 4 4 4 4 l 4
Connotan ideologias 19 19 19 19 19 19 19 7 7 7 7 ' 7
sub totales

Promedio -
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PUNTAJE

60-118

119-176

177-235

Eﬂ‘;ﬁ #ﬂ y :i

Los signos arquitectonicos utilizados en el interior , representan solo su funcion. No existen
intenciones comunicativas espacialmente. El espacio se percibe literalmente, es un espacio
que no necesita conceptualizacidén por parte de la persona que lo recorre, funciona de

manera rudimentaria, es decir solo comunica su funcion primana.

No se puede definir como un espacio iconico, pero si se puede establecer la iconicidad
de sus elementos. Es un espacio con un nivel medio de carga simbdlica, cuyos

elementos presentan funciones secundarias, pero no en forma preponderante.

El espacio interior es heterogéneo por los elementos que lo conforma. Se encuentra
conformado por elementos simbdlicos e icénicos, formando un espacio con alta
carga comunicativa. Es un espacio donde el factor estético es importante para el

disenador.
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VARIABLE DEL CODIGO ARQUITECTONICO

l.a matriz disefiada para el codigo arquitectonico en la fachada del edificio, sera empleada de la misma
manera para el espacio interior.

VARIABLES DE IMAGEN CORPORATIVA

De la misma manera se aplicaran las matrices para el espacio interior.
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CAPITULO 4 : EJEMPLOS DE APLICACION

4.1 INTERBANK. Aplicacién de la matriz para la fachada. Aplicaciéon de la matriz para  espacio
interior. Conclusiones.

4.2 COMIDAS RAPIDAS. MC DONALD'S. Aplicacién de la matriz para la fachada Aplicacion de
la matriz para el espacio interior. Conclusiones.

4.3 GRIFOS. SHELL. Aplicacion de la matriz para la fachada.

En este ultimo capitulo aplicaremos la matriz de analisis creada en el capitulo 3 para evaluar estos edjificios
corporativos. Se han elegido el nuevo Banco Interbank hecho por el arq. Hans Hollein, Mc Donald’s dentro
del rubro de comidas rapidas y shell para el caso de ios grifos.

Se han tomado diferentes tipologias arquitectonicas para analizar con mas amplitud el tema de imagen
corporativa dentro de la arquitectura, obviamente existen mas tipologias que evaluar, pero a manera de
ejemplo, estas son las que utilizaremos para nuestra aplicacion.

Dentro del tema de banca, en el Peru existen muchos edificios corporativos como lo es el edificio del banco
contiental en San Isidro o los edificios del banco Wiesse Sudameris, entre otros, que también serian validos
para el analisis, pero elegi el Interbank por ser una obra relativamente nueva y por su emplazamiento

urbano.



" Arkinka No. 63 Febrero 2001

El Mc donald’s es una de las franquicias americanas con mayor proliferacion en el mercado peruano,
existiendo en todos los distritos limenos.
El tema de los grifos es interesante analizarlos por el tipo de edificio que se crea, abierto y pensado no para
las personas sino para los autos. En este caso Shell es una de las franquicias americanas, al igual que Mac
Donald’s mas popular en nuestro medio.
Al finalizar este capitulo, daremos las conclusiones para cada caso sobre el manejo de la imagen y su

relacion con la arquitectura, acertando en la hipétesis planteada o rechazandola.

4.1 INTERBANK

El Banco interbank se encuentra emplazado entre la via Expresa y la Av. Javier Prado. En 1996 se llevo a
cabo el concurso Internacional de Diseno, siendo el proyecto ganador el que presentd Hans Hollein. EI 25
de noviembre se realizd la ceremonia de la primera piedra, iniciandose en enero de 1997 y culminandose
en el ano 2000. La inauguracién oficial fue el 30 de enero del 2001.

Comprende 3 estructuras basicas: Torre A, cuenta con 20 pisos. Torre B, cuenta con 7 pisos y un auditorio
con capacidad para 300 personas.’

El andlisis del edificio se restringe a la torre A, por ser el componente que relaciona la imagen corporativa
del banco con la arquitectura. Si analizariamos todo el edificio, tendiamos que aplicar cada matriz para

cada volumen por separado y dar la conclusion final con respecto este tipo de analisis. Esto conllevaria mas
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tiempo y seria irrelevante analizarlos porque el volumen A es el que presenta mayor jerarquia dentro del
diseno total y presenta el disefio de la imagen corporativa del banco. Es por este motivo que el analisis esta

dado solo para la torre A que es la mas representativa dentro del diseno

4.1.1 APLICACION DE LA MATRIZ PARA EL EXTERIOR

4.111 TABLA 1: MATRIZ PREGNANCIA
Caracteristicas-
elementos 0 1 3amas todos
Simtria (ejes) 5_ 16 26 .
Sencillez* 13 10 | 3
orden - proximidad™* 2 4 7 9 11
orden - semejanza 2 4 7 9 11
orden - inclusion 2 4 9 " i
elementos regulares 5 10 16 20 G |

Aplicando la matriz de analisis se observa:
* Seobserva la fachada del edificio, no mantiene ningun eje de simetria. Puntaje = 5
+ Dentro de la sencillez, se evaluan los elementos repetitivos de la fachada: La torre A no presenta
elementos repetitivos en la fachada. No se debe confundir los términos de repeticidon de elementos
con ritmo. (ver capitulo 3 pag 62) Las columnas en la pare inferior presentan un ritmo de
disposicion dadas por el planteamiento de la estructura. Los elementos lineales de la celosia
exterior conforman una unidad. No son elementos que se repiten gratuitamente. Puntaje: 13

Orden Proximidad: Todos los elementos que conforman la fachada se presentan préximos
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fisicamente, no existe algun elemento suelto. Puntaje: 11

e Orden Semejanza: Existen 2 elementos regulares en la torre principal: el volumen de la torre y el
simbolo del banco tienen similitud en la forma. Puntaje: 7

¢ Orden Inclusion: No existe ningun elemento suelto. Todos se encuentran dentro del contorno del
edificio.

+ Elementos regulares: Todos los elementos de la torre son regulares. No existe ningun elemento de

composicién que sea organico. Puntaje: 26

Puntaje total: 73 (puntajes generales en capitulo 3 pagina 70)

Este puntaje indica un nivel de pregnancia alta, es un edificio faciimente identificable y memorizable. Es un
edificio que no presenta ejes de simetria, sin embargo es equilibrado porque existen dos tensiones
principales en el edificio. hacia la izquierda y hacia la derecha, que aparentan tensionar el plano. El
equilibrio es un principio de disefio no solo para arquitectura sino para el arte visual en general.

No presenta elementos que se repitan de manera gratuita, sino que confieren ritmo y unidad a la fachada.
Este ritmo esta dado por los elementos lineales que conforman la celosia y las columnas en el primer nivel.
Las formas que se perciben son regulares, por lo tanto pregnantes, estables en su conformacion. Esta
caracteristica esta liderada por el cuerpo principal de la torre, acompafiada por la celosia de titanio.

En general la volumetria es sencilla, regular, estable y tiene elementos que confieren ritmo a la fachada
ordenandola. Por las caracteristicas mencionadas, presenta una buena coherencia estructural, es

imaginable, es decir, queda facilmente grabada en la memoria de las personas.

98



4112 TABLA 2 : MATRIZ SIGNO ARQUITECTONICO.

SIGNO ‘

ARQUITECTONICO Ventanas Techo s __Volumenes |  Carpinteria Logofipo } - éocalo Otros

B tipo 1 tipo 2 |tipo 1| tipo 2 tipo 1 tipo2 | tipo 1 tipo 2 -
| 21508 INUEXICOS 4 4 5 5 4 4 [ 4 2 2 1 1 1
Signos icoénicos 13 13 7 7 18 | 13 | 13 5 3 4 4 4
Signos simbdlicos 21 21 12 12 21 21 | 21 € 9 6 6 6
Serial 4 4 | 5 S 4 4 4 2 2 1 1 1
tndicio B 13 13 # - | 13 13 == 5 4 4 4
Indicio intencional 17 17 10 10 17 | 17 | 17 7 7 o 9 5
Seudo senal 4 4 5 S | 4 4 4 - 2 2 1 1 1
Fun:ones. primanas 8 8 5 5 . 8 8 8 4 4 2 2 2
Funciones secundarias 13 13 7 7 13 | 1B 13 5 5 1 ST 4
Connotan ideologias 21 21 12 12 21 21 21 9 9 6 6 6
sub totales 34 43 17 43 51 21 11 13

39 17 43 51 21 1 13

Promedio

D)




I'ista de la celosia de

titanio del exterior. Foto:

2 Arkinka. No. 63 Febrero 2001

Puntaje total: Sumatoria de promedios: 195

Analisis de la matriz signo arquitecténico

Ventanas: En la torre A existen dos tipos de ventanas: las que pertenecen al cuerpo principal (tipo
1) y las que se encuentran en la zona inferior (tipo 2). El tipo 1 representa solo lo que es, es
indéxica. El tipo 2 es icdnica porque representa la liviandad de la zona inferior de la torre. Se le
considera un indicio intencional porque se quiere comunicar que es un edificio de oficinas.

Techo: No tiene mayor importancia dentro del volumen del edificio. Es un signo indéxico, indicio de
cerramiento y no presenta connotaciones, sino que denota solo su funcion. Sobre se encuentra el
heliopuerto, pero se percibe muy sutilmente en la fachada del edjificio.

Ingreso: Es un signo icénico porque pareciera que toda la torre A se encuentra asentada en un
elemento liviano a comparacion de la masa de la torre. Es un indicio intencional, pues marca el
ingreso al edificio con el contraste de la masa y el vacio. Presenta funcion secundaria por lo dicho
anteriormente, es dar esa impresion de torre flotante.

Volumenes: Es simbdlico porque la torre A se asemeja al simbolo del Banco, segun Frederick
Cooper.."el proyecto sintoniza expresivamente con su implantacion, al seguir la curva de su
emplazamiento y alzar su fachada buscando emular el giro alabeado de los intercambios que alli

se anudan..”

. es decir existen diferentes significados que engloban la volumetria. Es un indicio
intencional puesto que se quiere dar a entender diferentes mensajes. Y por todo lo anterior

presenta diferentes connotaciones.
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e« Carpinteria: Dentro de esta categoria se encuentra la celosia exterior como elemento
predominante. Es un signo simbdlico pues aparentemente forma un velo en la fachada, asi se
pueden dar distintos significados a esta celosia. Evidentemente es un indicio intencional de crear
con este elemento una suerte de alero, para controlar la luz natural que se filtra al interior. Y por
todo lo anterior, es obvio que presenta funciones secundarias.

¢ Logotipo: Es un signo simbolico por pertenecer al signo linglistico. Por eso mismo es considerado
una sefal. Presenta la funcion primaria que es la de comunicar y la funciéon secundaria es que las

personas puedan identificar el logo con el banco.

Puntaje: 195

Es un edificio simbdlico, en donde el mensaje no llega con mucha claridad. Es dificil entender el mensaje
que llega al publico a traves de la arquitectura, es necesario una convencién comunicativa para entenderlo,
como ocurre dentro del mundo de los arquitectos, podemos percibir mejor el mensaje porque manejamos
los cédigos adecuados para ello, mientras que para una persona que no entienda de arquitectura, sera mas
dificil su entendimiento.
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4.1.1.3 TABLA 3: VARIABLE CODIGO ARQUITECTONICO

: MENSAJE ARQUITECTONICO

4114 TABLA 4
tipo de mensaje puntaje
Mensaje Heraldico 5
| Mensaje locacional S
Mensaje fisiondomico 10

: PROPORCION DE LLENOS Y VACIOs

4115 TABLAS
Proporcion de vacios Puntaje
Menos del 50 % 5
Igual al 50 % 10
Mayor al 50 % 15

B I — 1 2
repeticion de elementos 3 10 15
material extrafio Sgn 10 15
elementos fuera de lugar | 5 10 15
elementos constructivos 5 10 15

mas |

20
20
20
20
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K
ANALISIS DE LAS TABLAS 34Y 5

* Elementos repetitivos: No existen elementos repetitivos en la torre A.

* Material extrano: El zocalo de piedra que sirve como base del edificio es un material extrano a él.

* Elementos fuera de lugar: El Logotipo de Tim, es un elemento fuera de lugar porque no pertenece
a la arquitectura disenada por Hans Hollein y porque es un logotipo extrano al banco.

* Elementos constructivos: Se observa las columnas en la Torre A.

* Mensaje herdldico: Se encuentra dentro de esta categoria puesto que el rotulo es el que emite el
mensaje principalmente. Si se retirara el logotipo del edificio, éste podria ser cualquier otro.

¢ Porcentaje de vacios: Es mayor al 50%. Indica una distorsion del codigo estético, generalmente,
los vacios dentro de una edificacion son menores al 50%, excepto si se quiere dar algun

significado volumétrica mente.
Puntaje: 55 (ver puntaje en capitulo 3 pag. 74)

Este puntaje indica un buen manejo del codigo arquitectdnico, es decir, no cae en la redundancia de
elementos para enviar los mensajes arquitectonicos. Sin embargo, existe la distorsion del cddigo estético, al
tener un porcentaje mayor al 50% de vacios. Este puntaje hace que el resultado se establezca en el limite
superior del rango, sin embargo. esta distorsion no es muy clara al ser percibido el volumen en conjunto
pues los otros elementos del codigo arquitectonico equilibran esta distorsion. Estos son claros y
entendibles. No cae en el fetichismo arquitectdnico, pues no existen elementos que se repiten

gratuitamente.
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VARIABLES DE IMAGEN CORPORATIVA

4.1.1.6 TABLA 6: GRADO DE ICONICIDAD
Grado de
o 1 2 3 4 5 6 7
iconicidad
Volumen Volumen y
B Modelo B
Representacion ~ o] elementos o , Representacion | Imagen
o senal o tridimensional o
Nivel de indéxica contorno | caracteristicos simbdlica natural
, o o a escala
realidad iconico iconicos
Aplicacion de la tabla 4.1.1.6:
SIGNO
. Ingreso Logotipo | Zobcalo
ARQUITECTONICO Ventanas Techo Volumenes  Carpinteria
tpo 1 [tpo 2 [tipol [tipo 2 po 1 |tipo2 tpo1 [tipo2
nivel de iconicidad 6 6 1 | - 6 6 6 2 6
Promedios 6 1 6 6 6 2 6

Puntaje: 38 {Sumatoria de los promedios)




i

ANALISIS DE LA TABLA 6

Ventanas : Ambos tipos de ventanas se presentan como simbolicas. Representan un edificio de oficinas

Techo: Elemento indéxico, solo representan su funcién.

Ingreso: Es una representacion simbodlica porque representa un simbolo arbitrario en donde tiene algun
tipo de referencia con la realidad que es la entrada al edificio. Se da por el contraste entre esta franja
vidriada y la masa de la torre A.

Volumen: La torre A es simbodlica porque tiene relacion directa con el simbolo del banco.

Carpinteria: Tiene un nivel 6 porque acompafa al volumen teniendo la misma forma.

Logotipo: Es una sefal porque pertenece al signo lingiistico.

Zd6calo: Presenta un nivel de iconicidad 5 por tener una referencia directa con los andenes de la sierra

peruana.
Resultado: El puntaje revela un nivel de iconicidad bajo, Los elementos que conforman la fachada son

iconicos y simbolicos. No se perciben los referentes con facilidad. El nivel de conceptualizacién por parte

del usuario es alto y el nivel de abstraccion de estos elementos es alto.
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VARIABLE DE IDENTIDAD VISUAL

Logotipo

. 0-20% |

Simbolo
Color *

Color base

20-40%

40-60%

60-80%

80-100%

Solo existen dos elementos de la identidad visual, faltando la gama cromatica. Al ser ésta un elemento

complementario, no influye de manera importante en la percepcion del mensaje corporativo, pero no

enfatiza el logotipo o el simbolo. Se da mas importancia al elemento linguistico al tener éste mayor area en

la fachada. Es decir, es mas explicito.

Dado que no presenta gama cromatica, no se evaluara la siguiente tabla del porcentaje del color en la

fachada. Aunque se puede especificar el color gris como predominante. Este color es considerado color

neutro, sirviendo de fondo en el manejo de las colores.
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422 APLICACION DE LA MATRIZ PARA EL ESPACIO INTERIOR

4.2.21 TABLA 1 : PERCEPCION ESPACIAL. (PLANOS QUE CONFORMAN EL CERRAMIENTO
ESPACIAL)
- | 2omenos 3 mas
Superficles verticales:
| Superficles de cerramiento principal 23 17 12
| Volumenes Interiores | 4 ; 3
Superficies interiores 6 4 43
Superficies Horiz. Inferiores 23 17 12
Superficies Horiz. Superiores 23 17 12

El espacio que estamos analizando es el hall principal del banco. A primera vista tenemos, percibimos
diferentes planos que lo conforman.

Superficies de cerramiento principal: Se encuentra dado por los 2 pianos vidriados y los planos que
conforman los bafos y la escalera.

Volumenes interiores: Son las columnas que se encuentran dentro del espacio, percibidas totalmente como
volumenes insertados que ayudan a definir el espacio interior.

Superficies horizontales inferiores: Se perciben dos planos que conforman el piso en dos niveles.

Superficies horizontales superiores: El tratamiento de este cerramiento de da a partir de diferentes

superficies que conforman el plano.



Puntaje: 58

Fora 1 remmercky olesde i mezionne ol lubin

principal.

Plansa baga del orerbeank

Es un espacio
conformado por
elementos que dan
variabilidad al
espacio.. Los tres
tipos de cerramiento
no dan una pregnante

del hall de ingreso.
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4.22.2 TABLA 2. PERCEPCION ESPACIAL(CARACTERISTICAS FISICAS)

= - Textura | Reflectancia Tranparencia
Cerramiento vert Piincipal’ 2= 3 4| mas 2°] 3| 4 mas 2" 3 mas
Super. De cerramiento princ 23 |BNAl 12 6] 123 17| 12| 6] 30 23 A7
volumenes interiores | Glmweagy 3 1, 6] 4] 3 1 7 6 4]
sup. interiores 6f 4 3 1_[ 6] 4| 3 1 —7 6 4|
Sup Horizon Inferiores 231 17] 12 6] 23[ 17] 12 30 23 17'
Super Horiz. Superiores 234 17 12 @_];_23 17| 12 6| 30 231 17 |

2" 2 elementos 0 menos.

Analisis de la tabla 4.2.2.2

Superficies de cerramiento principal: Se observa un tipo de textura que es la transparencia.
Volumenes interiores: dos tipos de texturas en el tratamiento exterior de las columnas. Una de
ellas. la de menor seccidn esta recubierto por un material reflectante, mientras que el otro tipo de
columnas tiene esta caracteristica en menor proporcion por ser un material opaco. No existe
transparencia.

Superficies interiores: Existen diversidad de materiales dentro del espacio interior. Hay supeificies
recubiertas de madera, otras de marmol aparentemente, pintura y un material metalico. Muchos
de estos poseen caracteristicas de reflectancia y de opacidad. No existe transparencia.

Supefficies horizontales inferiores: Existen 2 texturas definidas, dadas por el cambio de planos
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dentro del piso. Estas dos texturas presentan la caracteristica de reflectancia, una en mayor
proporcion que otra. No existe transparencia.

* Superficies horizontales superiores: Existe un tipo de textura en el techo, el cual no es reflectante
y no existe transparencia.

Puntaje: 165
Existe variabilidad en cuanto a materiales utilizados en el espacio, pero no se percibe de manera caotica.

Ayuda la utilizacion de materiales similares en los tres tipos de cerramiento. La percepcion puede ser no

muy clara y no llega a ser del todo entendida.
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VARIABLE DEL SIGNO ARQUITECTONICO

SIGNO
ARQUITECTONICO Ventanas Techo Escalera Columnas |  Carpinteria Logotipollf - Zocalo |} Mobikiario
tipo 1 tipo2 [tipo 1| tipo 2 tipo 1 tipo 2 tipo 1 tipo 2 =
Signos indexicos 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1
Signos iconicos 11 11 11 11 11 11 11 4 4 4 4 4 '
Signos simbolicos el Sl 19 19 19 19 19 19 7 7 7 7 7
Sefal 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1
Indicio 11 11 11 11 11 11 11 4 4 dw  4=-o B ad 4
Indicio intencional 14 14 14 14 14 14 14 6 6 | 6 6 Biss |
Seudo senal 4 4 4 4 4 4 | 4 1 1 1 1 1
Funciones primzras 4 | 4 4 4= _ 4= 4 r 4 1 1 1 1 Um
Funciones secundarlas 11 11 11 11 11 11 11 23S 4 4 4 e
Connotan ideologias 19 19 19 19 19 19 19 7 7 7 7
'sub totales 44 44 44 26 26 | M1 11 11
Promedio 44 44 26 22 11 11
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Ventanas: Existen dos tipos de ventanas. Son grandes superficies que ocupan todo el cerramir ito
principal Son simbdlicas por su tamano, para dar la sensacion de liviandad vy obtener @
integracion del espacio exterior y el interior, aprovechando las vistas que se gernerén por 2|
emplazamiento. Por esto son indicios intencionales, pues deja ver el espacio intenor y prese e
por esto, funciones secundarias.

Techo: Es simbolico porque no solo denota su funcion de cerramiento superior. sino ique tamt er
esta trabajado en diferentes planos, que no se perciben con facilidad, pero pued: szr (1l
tratamiento especial para dar una sensacion de fluidez.

Escalera: Es un signo indéxico pues solo connota su funcion de subir o bajar de nivel duntra 2|
espacio. Es por esto que es un indicio para el cambio de nivei. Sin embargo, por la forma, puice
tener funciones secundarias.

Columnas: Existen dos tipos de columnas en el espacio. Se diferencian por el tipo de secsion jue
presentan. Las columnas tipo 1 son mas esbeltas y de seccion circular. Las del tipdy 2 o
alargadas a manera de placas y redondeadas en sus vertices. Las secciones de las colum s
corresponden a su requerimiento estructural, al igual que su disposicion en la planta, pero eclsn
tratadas de manera diferente. La columna tipo 2 se encuentra en el medio del aspacio, It da" u
tratamiento diferente a las otras con un aqujero para quiza hacerla mas liviana, y se ecue L
mordiendo la escalera. Pueden existir infinitas explicaciones para este elemenio, y qu & ni e
percibe con claridad la intencién del disefador. Es por esto que es un elemento simbolice: o e
nuestro nivel de conceptualizacion es mayor.

Mobiliario: EI mobiliario utilizado, ha sido diseitado para este banco, los &lementos qu: lo

conforman hacen njuego con las texturas y el tratamiento del espacio interior. Es indéxico | or ¢ ¢



muestran su funcidn, es un indicio intencional porque son disenos exclusivos y asi connotan una
funcidén secundaria de exclusividad del banco.

PUNTAJE: 158

Es un espacio con elementos simbolicos, pero no llegan a predominar. Al igual que los elementos
indexicos. No se puede definir como un espacio iconico, puesto que los signos arquitectonicos estan
utiizados de manera simbolica, teniendo una alta carga comunicativa que no llega a ser percibida
claramente por el publico. Al igual que el tratamiento del exterior, se manejan connotaciones que son
entendidas por personas que manejen el codigo arquitectonico. Como se dijo anteriormente, el nivel de

conceptualizacion por parte del publico es alto, siendo un espacio no definido, e irregular.



4223 TABLA 3: VARIABLE CODIGO ARQUITECTONICO

0 1 2 mas
repeticion de elementos 5 10 15 20
material extrano 5 10 15 20
elementos fuera de lugar 5 10 15 20
elementos constructivos 5 10 8 20
4.2.2.4 TABLA 4 : MENSAJE ARQUITECTONICO
tipo de mensaje puntaje
Mensaje Heraldico S
Mensaje fisiondmico 10
4.2.2.5 TABLA 5 : PROPORCION DE LLENOS Y VACIOS
| Proporcidn de vacios Puntaje
Menos del 50 % S
Igual al 50 % 10
Mayor al 50 % 15
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Puntaje: 60

* Repeticion de elementos: Las luminarias son elementos que se repiten sin un orden aparente.
Las columnas no las incluimos porque tienen ritmos al igual que la carpinteria de las mamparas.

e Material extrano: Existe una superficie con un material extrano, translucido que hace referencia a
un pasaje interior hacia los ascensores. En el techo hay un plano metalico que difeiere de su
tratamiento generat.

e Elementos fuera de lugar: No existen elementos fuera de lugar o que no pertenezcan a ninguna
relacién espacial.

e Elementos constructivos: Las columnas y la carpinteria de las mamparas.

e Mensaje arquitectonico: Fisionomico porque el tratamiento del espacio es el que da el mensaje y

no existe rétulos o logotipos dentro del espacio.

Es un espacio con una distorsion de cddigos arquitecténicos para llamar la atencion, existe variabilidad de

elementos: se muestran la utilizacidén de varios materiales y de elementos, tratados sin exageracion.
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VARIABLES DE IMAGEN CORPORATIVA
TABLA 6: NIVEL DE ICONICIDAD

Grado de I
N 1 2 3 4 5 6 7
_iconicidad | |
| Volumen Volumen y
iy Modelo -
Representacion . o] elementos o _ Representacion | Imagen
) L senal o tndimensional o
Nivel de indexica contorno | caracteristicos | simbolica natural
, o S a escala
realidad iconico ICONICOS
|
SIGNO 5
, Ingreso Logotipo | Zocalo
ARQUITECTONICO Ventanas Techo Volumenes Carpinteria
tipo 1 |tipo 2 |tipo1 [tipo 2 tipo 1 tipo 2 tipo1 |tipo 2
nivel de iconicidad 6 6 4 1 1 ‘ 6 2
Promedios 1 2
6 4 6
Puntaje : 19

Ventanas: Nivel de iconicidad 6 porque se representan simboios, cuyo significado no son claramente

entendidos..

Techo: Nivel de iconicidad 4. Representacion del cielo con estrellas por la disposicion de las luminarias tipo

dicroicas en todo el plano de techo.

Ingreso: No se muestra el ingreso, solo se muestra la puerta de entrada o de salida del espacio, es una
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representacion indéxica.

Volumen: Volumenes interiores, Columnas con tratamiento especial, es una representacion simbadlica, sin

llegar a ser totaimente comprendida, es por esto que le damos un puntaje de 2.

Carpinteria: Es indéxica al igual que las ventanas.

Al igual que tratamiento de la fachada, el manejo de! espacio interior se da de manera abstracta, por la

utilizacion de los elementos que conforman el espacio. EL nivel de iconicidad es medio y la abstraccion de

sus elementos es alto, asi como el nivel de conceptualizacion por parte del publico para entender el

espacio. No se da de manera descriptiva ni literal, no se percibe claramente los referentes de los elementos

arquitectonicos. Puede percibirse igualmente de manera funcional, al no tener referentes inmediatos.

VARIABLES DE IDENTIDAD VISUAL

Logotipo

0-20%

Simbolo

20-40%

Color *

40-60%

Color base

60-80%

80-100%

La identidad visual dentro del espacio interior no es un elemento importante de comunicacion, puesto que

no se utiliza el logotipo del banco, ni el simbolo nila gama cromatica. No es el fin comunicativo del espacio.

Dentro del manejo de la gama cromatica, predominan los verdes claros.
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i'm lovin' it

4.2 MC DONALD 'S

Mc Donald’s es una de las franquicias mas conocidas en el mundo de las comidas rapidas, junto con
Burger King, KFC, Pizza Hut, etc, constituyen un conjunto de franquicias extranjeras que se encuentran
muy en boga en nuestro medio. Caracterizadas por un buen manejo corporativo, estas franquicias han
sabido apoderarse del mercado peruano constituyendo una nueva tipologia arquitectonica, caracterizadas
por la utilizacion de elementos foraneos con un fin comunicativo.

El Mc Donald’'s que vamos a analizar es el que se encuentra en la interseccion de la Av. La marina y
Universitaria. Es relativamente nuevo y estuvo proyectado por la firma Cooper, Grana y Nicolini.

La evaluacién del edificio requiere el analisis de las dos fachadas principales que conforman el volumen.

Estas son la que se encuentra en la Av. La marina: Fachada 1 y la segunda en la A. Universitaria.

4.21 APLICACION DE LA MATRIZ DE ANALISIS PARA EL EXTERIOR

4.2.11 FACHADA 1. TABLA 1: MATRIZ PREGNANCIA

Caracteristicas- i

elementos 0 1 ' 2 3 amas todos
Simtria (ejes) S . 16 . 26 el Wi
Sencillez* 13 L 6 3. sl
orden - proximidad** flasu? =) 4 7 9 11
orden - semejanza 2 4 /L 9 1
orden - inclusion 2 4 7 9 11
elementos requlares | 5 |10 16 20 26
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Analizando la matriz de pregnancia:

Simetria: Dentro de la fachada principal, no existe ejes de simetria.

Sencillez: El elemento que se repite son las grandes ventanas en la fachada del edificioy los
elementos lienales en el techo del volumen mas bajo.

Orden proximidad: Todos los elementos se encuentran proximos unos de otro. No se leen
elementos sueltos en la fachada.

Orden semejanza: dos elementos semejantes, los grandes vanos que dejan ver el interior del
edificio. Mantienen la misma forma regular cuadrada.

Orden inclusion: No existen elementos fuera del contorno del edificio. Todos los elementos se
encuentran incluidos.

Elementos regulares: Basicamente la composicion de la fachada se encuentra dada por figuras

regulares geométricas: La torre del play land, los vanos y el volumen bajo.

Puntaje: 70 Pregnancia alta
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4.211

FACHADA 2: MATRIZ DE PREGNANCIA

Caracteristicas-

elementos 0 1 2 3 amas todos
Simtria (ejes) 5 16 > R [ S —
Sencillez 13 10 6 KO e ——
orden - proximidad 2 4 7 o - 11
orden - semejanza 2 4 7 9 1
orden - inclusion 2 4 7 9 1
elementos regulares 5 10 16 20 26

Analizando la matriz pregnancia para la fachada 2:

Simetria: La fachada no presenta ejes de simetria definida.

Sencillez: Los elementos lineales en el techo se repiten generando un ritmo en la fachada.

Orden proximidad: Todos los elementos se encuentran proximos unos de otros. O hay elementos
sueltos.

Orden semejanza: Los vanos del volumen mas alto y el vano de la entrada son semejantes pues
presentan la misma figura geometrica.

Orden inclusion: El personaje de McDonald's se encuentra fuera del contorno det edificio, es un
elemento que no se encuentra incluido dentro del volumen.

Elementos regulares: Todos ios elementos que conforman la fachada son regulares, presentan
formas definidas.
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Puntaje: 71. Pregnancia alta.

Resultado: Ambas fachadas presentan una pregnancia alta, mantienen una buena forma visual y su
imagen general es pregnante. Aplicando la teoria de la Gestalt, podemos decir que los elementos que
conforman la fachada son regulares, son figuras pregnantes. Y por la percepcién de las partes, podemos
tener una percepcion general del todo. Es por esto que la fachada se puede percibir de manera conjunta
como pregnante, identificable e imaginable. Ambas fachadas presentan los mismos elementos
compositivos, a pesar de algunas variaciones en el tratamiento de la imagen visual, pero en general el
tratamiento es unitario, es equilibrado porque los dos volumenes tienen elementos compositivos que les

permiten generar atencion en ambos. Uno es mas alto y el otro presenta mas ornamentacion.



4.2.1.2

FACHADA 1 TABLA 2: VARIABLE DEL SIGNO ARQUITECTONICO

SIGNO
ARQUITECTONICO Ventanas Techo el Volumenes Carpinteria Logotipo Z6calo Otros
tipo 1 tipo 2 |[tipo 1| tipo 2 tipo 1 tipo 2 tipo 1 tipo 2

Signos indéxicos 4 4 5 5 4 4 4 2 2 1 1 1
| Signos iconicos 13 13 7 7 13 18 13 5 5 4 4 4
| Signos simbdlicos 21 21 12 12 21 21 21 9 9 6 6 6
Senal 4 4 5 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Indicio 13 13 7 i/ 13 13 13 5 5 4 4 4
Indicio intencional 17 17 10 10 17 17 17 7 5 5 5
Seudo sedal 4 4 5 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Funciones primarias 8 8 5 5 8 8 8 4 4 2 2 2
Funciones secundarias . 13 7 7 13 i T3 5 5 4 4 4
Connotan ideologias 21 21 12 12 21 21 21 9 9 6 6 6
sub totales 47 47 17 21 39 39 21 11 12

| Promedio 47 19 39 21 11 12

Puntaje total (sumatoria de los promedios): 149




Analizando ia tabla:

Ventanas: Ambos tipos de ventanas son simbdlicas porque todos los McDonald’s presentan este
tipo de mamparas grandes en donde el tema principal es el mundo interior del restaurante. Es un
indicio porque se quiere traslucir el mundo interior, y por todo lo dicho anteriormente, estos
elementos connotan funciones secundarias y no solo cumplen su funcidn de iluminaciéon vy
ventilacion.

Techo: Existen dos tipos de techo. El tipo 1 esta referido al cerramiento del volumen con mayor
altura, es indéxico, es un indicio de cerramiento y no connota funciones secundarias. El segundo
tipo se encuentra en el volumen de menor tamano. Es sin lugar a dudas iconico y su referente
inmediato es el tipo de techos utilizados en las granjas americanas con doble caida. Se trata de un
indicio porque, se quiere dar a entender que es una franquicia extranjera y connota significados
aparte del cerramiento.

Ingreso: El ingreso principal se encuentra en la fachada que da hacia la Av. Universitaria. Es un
ingreso enmarcado a manera de portal por elementos vidriados a comparacion de los llenos que se
perciben en la fachada. Por contraste uno logra percibir el ingreso principal, y llega a ser un indicio
intencional, y por esto cumple con funciones secundarias. Pero este analisis no entra dentro de la
fachada que estamos analizando pero es pertinente para la comprension del tema.

Volumenes: El volumen tipo 1es el mas alto en donde se encuentra el play land, a manera de torre
principal, también se ha convertido en un simbolo del mcDonald’s. Con este elemento de quiere
mostrar la zona para nifos, es por esto que es un indicio, y su connotacion es la de dar importancia
a esta zona y resaltarla. El volumen tipo 2 es iconico pues se refiere a las casas de campo. Es un

indicio intencional del area de comida y tiene connotaciones secundarias.



e Carpinteria: Es iconica porque se puede asemejar a las rejas que se utilizan en Lima para el
cerramiento de vivienda, es un indicio de la sujecién que tienen las ventanas y puede tener la
funcion secundaria de tener una semejanza leve con la vivienda limena.

e Logotipo: Es una senal que indica la marca de la empresa, es un simbolo por ser linguistico y
denota su funcién primaria de comunicar a partir de las letras que conforman una palabra, pero por
su diseno, connota un diseno unico de McDonald s. Es por esto que tiene una funcion secundaria
que es la de dejar entender la marca a partir del diseno.

e Zocalo: Es un elemento que pasa desapercibido dentro de la fachada. Es iconico y su referente
son los andenes serranos o la cultura incaica, y es un indicio de |a relacion de este restaurante con

la cultura peruana, por esto muestra su funcién secundaria.

Puntaje: 149

La fachada presenta elementos importantes que son claramente icénicos, como el caso del techo, o del
volumen principal. Sus referentes son claros, es una fachada informativa, existe claridad en la interpretacion
del mensaje. No se trata de una fachada en donde se necesite conceptualizacion de los elementos, porque

los referentes son claros. Existe por tanto intencion comunicativa por parte del disenador.
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4.21.2

FACHADA 2. MATRIZ DE SIGNO ARQUITECTONICO

SIGNO
ARQUITECTONICO Ventanas Techo Ingreso Volumenes Carpinteria gtk Zocalo otros
tipo 1 tipo 2 |[tipo 1| tipo 2 tipo 1 tipo 2 tipo1 | tipo2

Signos indexicos 4 4 5 5 4 4 4 26 .. 2 1 1 1
Signos iconicos 13 13 7 7 13 13 13 5 5 4 4 4
| Signos simbdlicos 21 21 12 12 21 21 21 9 9 6 6 6
Senal 4 4 5 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Indicio 13 13 7 7 13 13 13 5 5 4 4 4
Indicio intencional 17 17 10 10 17 17 17 7 7 5 5 5
Seudo senal 4 4 5 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Funciones primarias 8 8 5 5 8 8 8 4 4 2 2 2
Funciones secundarias 13 13 7 7 5 13 13 o f 5 4 4 4
Connotan ideologias 21 21 12 12 21 21 21 9 9 6 6 6
sub totales 47 47 17 21 39 39 19 11 12

Promedio 47 19 43 39 19 11 12

Puntaje: 146
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Analisis de la fachada 2:
El analisis de esta fachada es parecida al analisis de la fachada 1.

e Ventanas: la fachada 2 presenta un solo tipo de ventanas: tipo 1 cuyo analisis es el mismo que la
fachada anterior.

e Techos: Los techos son los mismos que la fachada 1.

e Ingreso: Es icénico pues asemeja a una portada vidriada, el cual sirve para colocar la publicidad
del producto. Es un indicio intencional porque es tratada de diferente manera que el volumen, y por
esto posee funcion secundaria.

e Volumen: Los volumenes son los mismos que en la fachada anterior.

o Carpinteria: Igual a la fachada anterior.

e Logotipo: igual a la fachada anterior.

e Zdbcalo: Igual a la fachada anterior.
Puntaje total: 146

Esta fachada da un resuitado iconico, Los referentes son directos y el nivel de conceptualizacién es

menor.
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4.21.3 FACHADA 1. TABLA 3: VARIABLE DEL CODIGO ARQUITECTONICO

s 0 1 2 ~__mas
repeticion de elementos 5 10 15 20
material extraino 5 10 18 20
elementos fuera de lugar 5 10 15 20
elementos constructivos 5 s 15 -4 20
421.4 FACHADA 1. TABLA 4 : MENSAJE ARQUITECTONICO
tipo de mensaje puntaje
Mensaje Heraldico 5 |
Mensaje locacional 5
Mensaje fisiondomico 10
4.21.5 FACHADA 1. TABLA 5 : PROPORCION DE LLENOS Y VACIOS
Proporcion de vacios Puntaje
Menos del 50 % 5
Iqual at 50 % 10
Mayor al 50 % 15




Puntaje: 65

Repeticion de elementos: Existen 1 elemento que se repite, que son las ventanas en ambos
volumenes.

Material extrafio: Son dos los materiales extrarfios observados, el material del techo y el zocalo de
piedra.

Elementos fuera de lugar: No existen elementos fuera de lugar.

Elementos constructivos: La carpinteria como soporte de las ventanas.

Presenta los tres tipos de mensaje, el locacional porque se encuentra emplazado al lado de un
gran atractor comercial, Heraldico, porque tiene el logotipo y un gran avisaje que no forma parte
del edificio pero si del emplazamiento y el fisionomico porque la fachada es un gran emisor del
mensaje. Se cataloga de Fisiondomico porque es el que predomina dentro del analisis exterior.

Los vanos ocupan claramente mas del 50% de la fachada.

Los resultados indican una distorsion del cddigo arquitecténico, como por ejemplo, las grandes mamparas a

manera de vanos o el techo, pero esta distorsion no se percibe de manera grosera, llega a pasar

desapercibida. Existen elementos que sirven para llamar la atencién, como los antes mencionados ,

cayendo en la exageracion de la utitizacion del codigo pues contiene una carga alta de informacion que el

publico tiene que entender.
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4.21.3 FACHADA 2. TABLA 3: VARIABLE DEL CODIGO ARQUITECTONICO

" 0 1 2 mas
repeticion de elementos 5 10 15 20
material extrafo 5 10 15 20
elementos fuera de lugar 5 10 15 20
elementos constructivos 5 10 15 20
4214 FACHADA 2. TABLA 4 : MENSAJE ARQUITECTONICO
tipo de mensaje puntaje
Mensaje Heraldico 5
Mensaje locacional 5
Mensaje fisionébmico 10
4.2.1.5 FACHADA 2. TABLA 5 : PROPORCION DE LLENOS Y VACIOS
Proporcién de vacios Puntaje
Menos del 50 % 5
Igual al 50 % 10
Mayor al 50 % 15




Puntaje: 50
Fachada 2. Analisis del codigo arquitectonico:
e Repeticion de elementos: No existen elementos que se repiten de manera arbitraria. Los listones
en el techo icdnico manejan un ritmo en la fachada.
e Material extrano: Son el material del techo iconico y el material de los elementos publicitarios.
o Elementos fuera de lugar: EL personaje de McDonald’s es considerado fuera de lugar porque no
se encuentra insertado dentro del volumen.
e Elementos constructivos: Se considera la carpinteria del volumen alto, que se muestra para la
sujecion de las mamparas de vidrio.
e Mensaje Fisionomico: porque en la fachada se lee el mensaje del restaurante, es un gran aviso

publicitario.

Resultado: Presentan pequenas distorsiones del codigo, como el tratamiento vidriado del ingreso a doble
altura, pero pasa desapercibido al percibirse todo el conjunto. El mensaje arquitectonico es claro. Se leen
los componentes de la fachada, el ingreso, el techo y la publicidad. A comparacién con la fachada anterior,
no existe una distorsion tan clara como son las grandes mamparas utilizadas en ambos volumenes. El

lenguaje es mas conservador, pues maneja menos del 50% de vacios.
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VARIABLES DE IMAGEN CORPORATIVA

4.21.6 TABLA 6: GRADO DE ICONICIDAD
FACHADA 1
Grado de
o 1 2 3 4 5 6
iconicidad
Volumen Volumen y
B Modelo B
Representacion . o] elementos o ) Representacion
‘ o senal o tridimensional R
Nivel de indexica contorno | caracteristicos simbolica
_ o S a escala
realidad iconico iconicos
Aplicacion de la tabla 4.1.1.6:
SIGNO .
. Ingreso ‘ Logotipo | Zocalo
ARQUITECTONICO Ventanas Techo Volumenes Carpinteria
tipo 1 [tipo 2 |tipo1 |tipo 2 tipo 1 tipo 2 |tipo1 |[tipo 2
nivel de iconicidad 6 6 1 5 3 | 3 |1 e 2 4
Promedios 6 3 3 2 4
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e Ventanas: Grado de iconicidad 6, porque las ventanas se han convertido en simbolo de
McDonald’'s .Cumplen otras funciones como dejar ver el espacio interior. Puntaje: 2

e Techo: Tipo 1: es el techo del volumen con mayor altura. Es indéxico. Puntaje: 1. El techo tipo 2, es
iconico porque es un modelo que se semeja mucho a los techos de las granjas americanas.
Puntaje: 6. En promedio se obtiene un puntaje de 5.

e Volumen: El volumen principal que se encuentra conformando la esquina, tiene el referente directo
de una torre. Puntaje: 3 El volumen tipo 2: es icénico porque se asemeja a una casa. Puntaje: 3

o Carpinteria: Son indéxicas. Puntaje:1

e Logotipo: es una senal por ser un signo linguistico. Puntaje:3
Puntaje: 19
Este puntaje indica una fachada informativa, con elementos iconicos y simbélicos. Los referentes tienen
referencia directa con la realidad. El usuario no necesita un nivel de conceptualizacion alto para

comprender el mensaje de la fachada. El facil de registrar en la memoria visual por el caracter informativo
de la fachada.
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4.21.7 TABLA 6: GRADO DE ICONICIDAD FACHADA 2

Grado de
iconicidad
Volumen Volumen 'y
. Modelo B
Representacion ; o elementos o , Representacion
_ o senal o tridimensional o
Nivel de indéxica contorno | caracteristicos simbdlica
, o o a escala
realidad iconico iconicos
Aplicacion de la tabla 4.1.1.6:
SIGNO
. Ingreso ] ) Logotipo | Zocalo
ARQUITECTONICO Ventanas Techo Volumenes Carpinteria
tipo 1 |tipo2 |[tipo1 [tipo 2 tipo 1 tipo 2 [tipo 1 |tipo 2
nivel de iconicidad A 1 5 4 3 3 1 | e 2 4
Promedios 2 3 4 2 1 2 4

Puntaje: 19 (sumatoria de promedios)
El analisis del nivel de iconicidad es igual que la fachada anterior.
Resultado: Indica una fachada icénica, con mayor preponderancia de elementos icdnicos que simbolicos.

Es informativa, se perciben los referentes de los elementos con cierta claridad. EL mensaje corporativo a
través de los iconos llega con claridad al publico




VARIABLE IDENTIDAD VISUAL

0-20% 20-40% 40-60% 60-80% 80-100%

Logotipo

Simbolo

Color *

Color base

En ambas fachadas se utilizan los tres elementos de la identidad visual: el logotipo, el simbolo y la gama
cromatica. La integracion de estos tres elementos en la fachada favorece la percepcion global de la marca
por parte del publico. Se puede notar que existe una correlacion entre los tres elementos: el amarillo del
simbolo y el blanco del logotipo son utilizados en la fachada del edificio. Estos tres elementos se
encuentran conectados y articulados formando una asociacion inaiterable. La utilizacion sistemica de estos
tres elementos son los que producen el efecto de constancia en la memoria del mercado, es decir, en base

a repeticiones se logra una mayor presencia y una mayor constancia en la memoria del publico.



ANALISIS DE LA GAMA CROMATICA

0-20% 20-40% | 40-60% | 60-80% | 80-100% |

Amarillo

Rojo
Azul
Blanco
Verde
Gris

Amarillo: Se utiliza un amarillo brilloso, enérgico que es captado rapidamente por el 0jo humano. Es un
excelente color para ser utilizado como punto de atencion porque el ojo capta la alta reflectividad de este
color antes que otro. ElI volumen del play land se encuentra enmarcada por este color, dandole mayor
importancia en el conjunto.

Rojo: Este color altera la quimica del cuerpo causando varias alteraciones sicolégicas y no tenemos un
control pleno sobre sus efectos. El rojo es virtualmente no ignorable, es agresivo por naturaleza,
provocativo excitante y dinamico. Es utilizado en la mansarda como elemento de identificacion de los
edificios de McDonald’s.

Blanco: Es el color base en la gama cromatica. Es un color que imparte pureza y simplicidad. Es un color
que trabaja bien para el contraste en los signos, para captar la atencién.

La gama cromatica generalmente esta compuesta por la combinacion de tres colores. La utilizacion del
amarillo, blanco y rojo dan una sensacion de festividad, por ser colores primarios. Estos acentuan el sentido

de movimiento y diversion adecuados en el tema del restaurante.



4.2.3 APLICACION DE LA MATRIZ PARA EL ESPACIO INTERIOR

4.2.3.1 TABLA 1 : PERCEPCION ESPACIAL. (PLANOS QUE CONFORMAN EL CERRAMIENTO
ESPACIAL)
2 0 menos | 3 mas

Superficies verticales: |

Superficies de cerramiento principal 23 17 12

Volumenes interiores 4 3

Superficies interiores 4 3

Superficies Horiz. Inferiores 23 17 12

Superficies Horiz. Superiores 23 ik 12
Puntaje: 61 (ver resultados en capitulo 3, pagina 82)

Textura Reflectancia Tranparencia

Cerramiento vert. Principal. 1 2 3| mas 1 2 3| mas 0 1| mas
Super. De cerramiento princ 23 17 12 6 23 17| 12 30 23 i
volumenes interiores 4 3 1 6] 4| 3 7 6 4
sup. Interiores 4 3 1 4 3 6 4
Sup. Horizon. Inferiores 23 17 12 6| 23| 17| 12 30 23 17
Super. Horiz. Superiores 23 17 12 6| 23| 17| 12 30 23 17

Puntaje: 189



4.23.2

1-010 1: Tomada desde el ingreso

TABLA 2. PERCEPCION ESPACIAL(CARACTERISTICAS FISICAS)

e e ——p——p——

<
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PRIMERA PLANTA DE MC DONALD’S

Andlisis de las tablas 4.2.3.1y 4.2.3.2:

Superficies de cerramiento principal:
Existen 9 planos que encierran el espacio
del lobby y las texturas que se pueden
percibir estan dadas por los diferentes
colores utilizados. La transparencia es un
elementos importante en la composicién,
existen 4 planos transparentes.

Volumenes interiores: Dados por las
columnas. Las texturas estan presentes por
los colores y no presentan transparencia.
Superficies interiores: Son las barandas
que separan el area de comida con el area
de servicio.

Superficies Horizontales inferiores: Dado
por el piso, existe una sola superficie y dos
texturas diferentes.

Superficies horizontales superiores: El
tratamiento del cielo raso presenta
variablidad en su disefo. Existen diferentes

planos y texturas que lo conforman.



Foto del lobby principal, visto hacia la
entrada  principal. ~ Se  observa el
tratamiento del techo y la transparencia

del cerramiento principal.

Los puntajes obtenidos hacen referencia a un espacio con variabilidad de elementos, en cuanto
a planos y caracteristicas fisicas, materiales, etc. La conformacion del espacio en cuanto a
planos es simple. Los cerramientos principales se perciben de manera clara sin muchos
elementos, exceptuando el tratamiento de la superficie horizontal superior, que es la que mas
elementos contiene. Esta variabilidad se equilibra con el tratamiento de los otros cerramientos,
los cuales poseen menos elementos en su conformacion.

En cuanto a las caracteristicas fisicas de estos planos, ia variabilidad es media. Se percibe un
espacio con caracteristicas diferentes en cada plano, esto hace que se vuelva dinamico. Existen
varios focos de atraccidn. Las texturas del techo se equilibran con la liviandad de la
transparencia del cerramiento vertical principal. Los volumenes o columnas interiores no causan
gran efecto espacialmente, pasan desapercibidas y no presentan ninguna otra funcion que ia
estructural. La variabilidad de estos elementos se da principalmente por la reflectancia. El
analisis de la reflectancia esta referida al nivel de luz que cae en las diferentes texturas que
conforman las superficies. El nivel de luz natural en el dia es alto, por esto da muchos tipos de

reflectancia a las superficies.
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4.2.3.3 MATRIZ SIGNO ARQUITECTONICO
SIGNO Identidad .
ARQUITECTONICO Ventanas Techo Escalera Columnas Carpinteria visual &ocalo | Mobiliario
tipo1 | tipo2 |[tipo 1| tipo2 tipo 1 tipo 2 tipo 1 tipo 2
Signos indéxicos 4 4 4 | 4 4 4 4 1 1] 1 1 1
Signos iconicos 11 11 11 11 11 11 11 4 4 4 4 4
| Signos simbdlicos 19 19 19 19 19 19 19 7 7 G 7 7
Seial 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1
indicio 11 11 . 11 11 1k 11 4 4 4 4 4
Indicio intencional 14 14 14 14 14 14 14 6 6 6 6 6
Seudo sedal 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1
Funciones primarias 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1
Funciones secundarias 11 1 14 11 11 11 11 4 T 4 4 4 4
Connotan ideologias 19 19 19 19 19 19 19 7 7 7 7 7
sub totales 41 41 19 9 6 12
Promedio 41 41 19 19 15 6 12

Puntaje: 162
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Pista wierior del lobhy. Se observa

de

la  estructura  metalica

mamparas de vidrio.

Analisis de la tabla 4.2.3.3 Matriz de signo arquitectonico

las

Ventanas: Son signos simbolicos porque dan a entender la liviandad del cerramiento. Es un indicio
porque la intencion de estas grandes ventanas es la integracion del exterior con el interior.

Techo: Es simbdlico porque puede tener muchas significaciones como el cielo o la diversion , etc,
pero no se logra comprender el significado. Es indicio porque le da importancia a este cerramiento
dandole variabilidad at espacio interior. Tiene funciones secundarias porque no solo sirve de
cerramiento horizontal sino que contiene varias significaciones.

Escalera: Es indéxica porque solo denota su funcién. No es un elemento importante en el espacio.
Es un indicio de subir o bajar de pisos, pero no se muestra intencionalmente. Y por esto solo
denota su funcion primaria.

Columnas: Son indéxicas , pues solo sirven para el planteamiento estructural. No tienen mayores
connotaciones.

Carpinteria: También son indéxicas, solo denotan su funcion.

Identidad visual: Esta compuesta solo por la gama cromatica, no se encuentra el simbolo ni el
icono. Es simbolico porque se utilizan los colores que pertenecen a la marca. Es un indicio |
porque la intencion del espacio es comunicar la marca. Y por esto, los colores tienen la funcion
secundaria de la imagen corporativa.

Mobiliario: Es iconico, porque su referencia directa son los juegos de ninos, por el material que se

utiliza. Es un indicio porque comunica el area de comida.
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Resultado: Este puntaje indica un tratamientc iconico del espacio interior. Los signos arquitecténicos son en
Su mayoria iconicos, existiendo indéxicos y simbélicos.

Los elementos indéxicos mas importante dentro del disefio son la escalera y las columnas. La mayoria de
estos elementos connotan funciones secundarias, confiriendoles segundas significaciones a los signos, es
por esto que se perciben como simbolicos o iconicos. La carga comunicativa es fuerte, pero el nivel de
abstraccion de los signos es bajo, dejando entender el mensaje arquitectonico. EL publico no necesita

conceptuar los elementos para entenderlos. El mensaje esta dado de manera informativa y clara.
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4234 TABLA 3: VARIABLE CODIGO ARQUITECTONICO

0 1 2 mas
repeticion de elementos 5 10 15 20
material extrafo 5 10 15 20
elementos fuera de lugar 5 10 15 20 e
elementos constructivos 5 10 {15 20
Vi ror .
ta - nteriorme 4.2.35 TABLA 4 : MENSAJE ARQUITECTONICO
donald’s
tipo de mensaje puntaje
Mensaje Heraldico 5
Mensaje fisionomico 10
4.2.3.6 TABLA 5: PROPORCION DE LLENOS Y VACIOS
Proporcion de vacios Puntaje
Menos del 50 % 5
~lgual al 50 % 10
Mayoral50% 15

Puntaje: 70
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Analisis de las tablas de coédigo arquitectonico.

Repeticion de elementos: Las columnas responden al planteamiento estructural general, pero no
dan un ritmo definido, es por esto que se le considera como elemento repetitivo dentro del espacio.
Material extrano: Los materiales del techo, una celosia hecha en madera pintada de amarilla y las
baldosas acusticas son materiales extrafios dentro de la composicion.

Elementos fuera de lugar: No existen elementos fuera de lugar. Las tabias de surfear pertenecen a
la decoracion del restaurante y son incluidos en el tema del “mar” dentro de la decoracion.
Elementos constructivos: Se observan las columnas y los detalles de la estructura de las grandes
ventanas y la carpinteria metalica.

Mensaje fisionomico: El mensaje de la marca es emitido por la gama cromatica en todo el
restaurante, no existen rotulos. Es por esto que es fisionomico y no heraldico.

Los vacios de las superficies estan dados por su transparencia que dominan el espacio.

Resultado: El puntaje 70 indica que existen varios elementos que son distractorios con un fin comunicativo.

Estos elementos sirven para focalizar puntos dentro de la composicion. No existe una distorsion definida,

los elementos compositivos rompen con el diseno para generar puntos clave, como es el caso de los

materiales del techo. La distorsion del cédigo es generada, en su mayoria, por las ventanas, que no

terminan en este piso sino q el plano continua hasta el segundo nivel.
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VARIABLES DE IMAGEN CORPORATIVA

4.2.3.7 NIVEL DE ICONICIDAD
Grado de
N 1 2 3 4 5 6
iconicidad B
Volumen y
B Volumen o Modelo B
Representacion . elementos . , Representacion
, S senal | contorno o tridimensional a o
Nivel de indexica o caracteristicos simbdlica
. iconico L escala
realidad iconicos
SIGNO escaler Identidad .
Zobcalo
ARQUITECTONICO Ventanas Techo as Columnas Carpinteria visual
tipo1 [tipo 2 |lipo1 [tipo 2 tipo1 |[tipo2 |tipo1 |[tipo 2
nivel de iconicidad 6 | ------- 6 1 1 1 3 1
Promedios 1 1 3 1
6 6 1
Puntaje: 19
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Analisis de la tabla 4.2.3.7

Ventanas: Es simbolico, porque al ser un plano continuo al segundo nivel, tiene mayores
connotaciones que una ventana pragmatica y comun.

Techo: Es simbdlico por el tratamiento variado que posee. Puede connotar varios significados, pero

no es claro su entendimiento.
Escalera: Es indéxica porque denota su funcidn sin ningun otro tipo de connotaciones.

Columnas: Son indéxicas porque, al igual que la escalera, solo responden al planteamiento
estructural.

Carpinteria: Es indéxica por las razones antes mencionadas

t{dentidad visual: Nos referimos a la gama cromatica utilizada. Es simbdlica porque representa la
marca de la empresa.

Z6calo: es indéxico, solo denota su funcion.

Resultado: El espacio es iconico en un nivel medio, es un espacio informativo.
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VARIABLE DE IDENTIDAD VISUAL

4.2.3.8 Tabla de identidad visual
0-20% 20-40% 40-60% 60-80% 80-100%
_Logotipo
Simbolo = - 4
Color *
Color base

La utilizacién de la gama cromatica es preponderante en el disefio, no utilizandose el icono ni el simbolo.
AL igual que la fachada, estos colores pertenecen a la marca de la empresa. En el espacio interior no es
importante la identificacidn tan detallada de la marca, pues ta empresa logré lo que queria, el hacer que el
publico ingrese al local.

El manejo de la gama cromatica es mas libre en el espacio interior, utilizado ademas otros colores como el
azul en la composicion.

El analisis de la gama cromatica del espacio interior es el mismo aplicado a la fachada del edificio, por
utilizar los mismos colores.
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GRIFOS SHELL

Existen muchas companias petroleras en nuestro medio, como Mobil, Shell, Texaco, Etc. Shell es
una de estas companias con mayor cantidad de grifos distribuidos en toda latinoamérica. En el
Peru existen alrededor de 150 grifos Shell, pero solo 30 de estos les pertenecen. Estos grifos son
los mas importantes en Lima, con mayor porcentajes en ventas. Estos grifos son llamados grifos
insignias y son, por nombrar algunos, el ubicado en los Castanos, En la Marina, En la avenida
Arequipa, por el hipédromo, etc. Estos grifos son Ios que presentan todos los servicios, como son
los select, acquajet, y servicios varios como son comidas rapidas, cambio de aceite, etc.

La tipologia de grifos tiene un disefio muy simple, constan de surtidores de gasolina llamadas islas,
las cuales estan protegidas por un techo ligero llamado Canopy, las tiendas de conveniencia
llamadas selects, los servicios para el auto en general, como son lavado, engrase, etc. Y las
tiendas arrendatarias que se cuelgan de la imagen de Shell para emplazarse dentro del grifo.
Existe también un gran avisaje o llamado Tétem, el cual tiene diversos tamanos y tipos,
dependiendo de la jerarquia del grifo.

Dentro del manejo de la imagen corporativa, 1o que llama la atencion del publico es el llamado
canopy o techo ligero, en conjunto con el avisaje. EI Canopy tiene la funcién de dar la sensacién de
proteccion al publico mientras la surten de gasolina. Esta proteccion es percibida por ser un
elemento fuertemente iluminado, a manera de lampara emplazada dentro de la ciudad. Esta

sensacion se percibe con mayor grado por las noches.
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4.3.1 TABLA 1: MATRIZ PREGNANCIA

Caracteristicas-

elementos 0 1 2 3amas todos
Simtria (ejes) 5 . P I e == |}
Sencillez* 13 6 3 seeeereememee |
orden - proximidad™* 2 4 7 | 9 11 |
orden - semejanza 2 4 7 ] 9 11|
orden - inclusion 2 | 4 7 B = 1
elementos regulares 5 | 10 16 | 20 26

Analisis de la tabla de pregnancia:

Simetria: Por tener un volumen irregular, no existen ejes de simetria.

Sencillez: Existen dos elementos que se repiten que son las columnas del Canopy u las columnas
del volumen de los servicios.

Orden semejanza: Basicamente el grifo esta compuesto por dos cuerpos, uno dado por el Canopy
y el otro por los servicios. Dentro del volumen de los servicios son semejantes los vanos dados por
las entradas al select y al cambio de aceite.

Orden inclusion: Cero elementos incluidos, pues se encuentran formando volumenes separados.
Elementos regulares: Dos elementos regulares que son los volumenes en forma de ele que

conforman los servicios.
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Elevacion principal.

Iv. Los Castunos

Puntaje: 43

Significa  que  los
elementos que
conforman la fachada
y la fachada en si, no
son pregnantes, es
decir, no cumplen en
gran medida con los
canones de simetria.
orden y sencillez. Se
percibe como un gran
elemento sin
coherencia estructural
en la forma, dificil de
quedar grabada en la

memoria visual.
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TABLA 2 : MATRIZ SIGNO ARQUITECTONICO

SIGNO Ventanas Techo Ingreso Volumenes Carpinteria Logotipo | avisaje Otros
ARQUITECTONICO — —y
tipo 1 tipo 2 |tipo 1| tipo 2 tipo 1 tipo 2 tipo 1 tipo 2

Signos indexicos 4 4 & 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Signos iconicos 13 13 7 7 13 13 13 5 ) 4 4 4
Signos simbélicos 21 21 12 12 21 21 21 9 9 6 6 6
Seial 4 4 5 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Indicio 13 13 7 7 13 13 13 5 5 4 4 4
Indicio intencional 17 17 10 10 17 17 17 7 7 5 5 5
Seudo sefal 4 4 ) 5 4 4 4 2 2 1 1 1
Funciones primarias 8 8 5 5 8 8 4 4 2 2 2
Funciones secundarias 13 13 7 7 13 13 13 5 5 4 4 4
Connotan ideologias 21_ 21 12 12 21 .5.1 21 9 9 6 6 6
sub totales 34 | e 17 29 16 51 34 LU B 11 15

Promedio 34 23 16 43 11 11 15

Puntaje: 153
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ANALISIS DE LA MATRIZ DEL SIGNO ARQUITECTONICO

Ventanas: Estan presentes en el volumen de los servicios, son signos indéxicos pues muestran
solo lo que son. Es un indicio intencional porque el disehador trata de mostrar un gran exhibidor
como lo es el select.

Techo: Existen dos tipos de techo. El tipo1: es el techo de los servicios. Es indéxico, es un indicio
de cerramiento y denota su funcién primaria. Tipo 2: Nos referimos al Canopy como cerramiento
principal. Es simbolico porque dentro de la concepcidn del proyecto, el canopy esta pensado como
un elemento de seguridad a manera de faro en la noche. Es un indicio intencional porque este
volumen es el que llama la atencion para los autos y por todo lo dicho presenta funciones
secundarias.

Volumenes: El tipo 2 es el originado por los servicios, es indéxico. Es indicio intencional porque
estan emplazados como fondo del canopy. El tipo 2: El volumen principal dado por el canopy,
forma un cerramiento virtual presentando las carateristicas anteriores.

Carpinteria: Es indéxica por que se muestra tal como es, sin ningun referente icénico ni simbalico.
Logotipo: Es simbolico por ser un signo linguistico, y tiene funcién secundarias porque representa
la marca.

Avisaje: Dado por el Totem, es simbdlico porque representa la marca.Puntaje: 160

Puntaje: 153
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Planta
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Este puntaje indica una percepcion clara del grifo, es decir, los elementos arquitecténicos son percibidos e
interpretados sin dificultad. El analisis del signo arquitecténico presenta elementos icénicos como el canopy
y elementos indéxicos. Esto quiere decir, que los elementos que conforman el grifo se desarrollan dentro de
lo iconico y o indéxico, equilibrando ambas cualidades del signo, el mensaje llega sin dificultad al publico.
Esto se puede deber a la tipologia del grifo, en donde no hay dudas que las islas sirven para llenar el

tanque de | auto. Esta tipologia es caracteristica y es indéxica.

TABLA 3: VARIABLE CODIGO ARQUITECTONICO

0 1 | 2 mas
repeticion de elementos 5 10 15 20
material extrafo 5 10 15 20
elementos fuera de lugar 5 10 15 20
elementos constructivos 5 10 15 20

TABLA 4 : MENSAJE ARQUITECTONICO

tipo de mensaje puntaje
Mensaje Heraidico S
Mensaje locacional 5
Mensaje fisionomico 10
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TABLA 5 : PROPORCION DE LLENOS Y VACIOS

Proporcion de vacios Puntaje |
Menos del 50 % 5
tgual al 50 % 10

Mayor al 50 % 15 |

Puntaje: 55

Este puntaje indica una distorsion del cddigo arquitecténico, con una exageracion de utilizacion de

elementos comunicativos. El mensaje es enviado de manera repetitiva, llegando claramente al publico.

Dentro del manejo arquitectonico, esta exageracién llega a pasar desapercibida. EI manejo del cédigo

corporativo es lo que realmente llama la atencion del publico. No confundir el codigo arquitectonico y el

manejo corporativo: simbolos, iconos y gama cromatica.

4.3.2 VARIABLES DE IMAGEN CORPORATIVA
VARIABLE NIVEL DE ICONICIDAD DEL SIGNO ARQUITECTONICO
Grado de 1 2 3 4 5 6
‘iconicidad - | R -
3 Volumen | Volumeny Modelo -
Representacion . o] elementos - ) Representacion
. . senal I tridimensional AN
Nivel de indéxica contorno | caracteristicos , simbolica
. L e a escala
realidad iconico iconicos |




SIGNO

, Ventanas Tech ingreso Y i i Logotipo | Avisaje
ARQUITECTONICO | a echo | g Volumenes Carpinteria gotip )
tipo 1 |tipo 2 |tipo1 [tipo 2 tipo 1 tipo 2 |[tipo 1 |tipo 2
nivel de iconicidad 1 1 6 1 1 6 1 2 4
Promedios 4 1 4 1 2 4

Analisis de la tabla de nivel de iconicidad

o \Ventanas: Es indéxica, solo denota su funcion.

e Techo - Canopy: El techo tipo 1 es indéxico por ser un cerramiento sin ninguna connotacion. El

tipo 2 o Canopy presenta un puntaje de 6 por ser un elemento altamente iconico, donde su

referente directo es una gran techo.

e Avisaje: Por ser elemento comunicativo a manera de Totem.

o Volumen: El volumen virtual conformado por el canopy y las columnas. Este elemento puede ser

relacionado con una gran lampara de noche y da la sensacion de seguridad.

o Carpinteria: Es indéxica, pues solo representa su funcion.

e Logotipo: Es una senal por ser un signo linguistico.

Puntaje: 17
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Este puntaje indica una fachada informativa, donde el nivel de abstraccidon de los elementos es medio y sus
referentes son directos y por ende entendibles. El nivel de iconicidad del grifo es medio. EL mensaje de los

elementos que conforman la fachada se deja entender con cierta dificultad, pero el mensaje es entendido.

VARIABLE DE IDENTIDAD VISUAL

0-20% 20-40% 40-60% 60-80% 80-100%

Logotipo

Simbolo

Color *

Color base

Existe una mayor preponderancia de la gama cromatica en el manejo de la imagen corporativa, el blanco
como color base y la utilizacion en menor proporcion el amarillo y el rojo. Utilizan los tres elementos
principales de la imagen corporativa: el logotipo, el simbolo y los colores. Los colores ayudan a resaltar el

logotipo, es decir el elemento explicito y en menor proporcion el simbolo.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

5.1
5.2

CONCLUSIONES PARCIALES: Banco Interbank, Mc donald's, Grifos Schell
CONCLUSIONES GENERALES

5.1 CONCLUSIONES PARCIALES

EJEMPLO 1: BANCO INTERBANK

Con respecto a las variables e indicadores se concluye:

Variable pregnancia: El puntaje alcanzado en la matriz de la evaluacion de la pregnancia es 73.
Se establece dentro del rango de pregnancia alta. E! edificio es imaginable, es decir, queda
facilmente grabada en la memoria de las personas , ésta es la caracteristica que comprende tanto
el lenguaje arquitectonico como la imagen corporativa , pues es importante que relacionemos la
marca con el edificio.

Variable signo arquitectonico: El puntaje alcanzado es 195. Este puntaje supone el lenguaje
simbolico. Los elementos que conforman la fachada (las ventanas , volumnes, carpinteria, etc)
presentan funciones secundarias, es decir connotan otro significado que su propia funcién. Estos
elementos obtienen mayores puntajes dentro de los signos icdnicos y simbdlicos y se presentan en
su mayoria como indicios intencionales.

Variable cédigo arquitectéonico. En ésta matriz el puntaje obtenido es 55: Indica que no
existe repeticion de elementos, no utiliza materiales extrarfios, ni elementos fuera de lugar. El

mensaje es heraldico, es decir el avisaje domina el mensaje del edificio.
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Variable Grado de Iconicidad: Puntaje obtenido:19. El nivel de iconicidad del edificio es bajo. Los
elementos que conforman la fachada son en su mayoria simbolos.

Variable identidad visual: Los elementos utilizados de la identidad visual son el logotipo y el
simbolo de la empresa, obteniendo cada uno el 20% de superficie en la fachada. No utiliza el tercer
elemento que es la gama cromatica. Se da mas importancia al logotipo por tener mas area en la
fachada, es por esto que el mensaje es explicito.

Variable: Percepcion espacial (planos). Puntaje obtenido 58. Los indicadores del cerramiento
espacial (superficie y volumenes) obtienen puntajes altos. El espacio interior se encuentra
conformado por numerosos elementos. Se encuentra dentro del rango medio. Es medianamente
pregnante, no tiene la cualidad de sencillez.

Variable: Percepcion Espacial: Caracteristicas fisicas de los Planos. Puntaje obtenido 165. Se
encuentra en el rango medio. Existe variabilidad en cuanto a texturas, reflectancia de las
superficies y elementos de transparencia. No es un espacio pregnante.

Variable Signo Arquitectéonico: (espacio interior) Puntaje obtenido 158. Los signos
arquitectonicos se presentan en su mayoria simbolicos.

Variable Coédigo Arquitectdnico. Puntaje 60 No existe avisaje dentro del espacio, el mensaje
es fisionédmico. Es un rango medio.

Variable de identidad Visual: La identidad visual no es un elemento importante de comunicacion.

No existe el logotipo ni el simbolo de la gama cromatica. No es el fin comunicativo del espacio.
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EJEMPLO 2: MC DONALD'S

Con respecto a las variables y a los indicadores se conciuye que:

Variable: Pregnancia puntaje obtenido 70, el edificio es pregante. Se perciben formas
geométricas sencillas. El edificio es imaginable, es decir queda grabado en la memoria de las
personas.

Variable Signo arquitectonico: Puntaje obtenido 160. ia fachada es icdnica, informativa. El
mensaje es percibido por el publico.

Variable Cédigo Arquitectonico: Puntaje 65.Ubicado en un rango medio. Indica distorsion del
codigo arquitectonico con elementos puntuales que flaman la atencidn por ser material extrano, o
por tener elementos fuera de lugar.

Variable: Grado de iconicidad: Puntaje obtenido 14. La fachada es informativa con
predominancia de elementos iconicos cuyos referentes tienen referencia directa con la realidad.
Variable identidad Visual: En ambas fachadas se utilizan los tres elementos de la identidad
visual: el logotipo, el simbolo y la gama cromatica. Estos elementos son importantes en el diseno
arquitectonico porque son los g.e llaman |la atencion del publico.

Percepcion espacial: Planos que conforman el cerramiento espacial. Puntaje 61. Puntaje
medio: Espacio delimitado por variabilidad de superficies. No es pregnante. No presenta sencillez.
Percepcion espacial: Caracteristicas fisicas de los planos que conforman el espacio
Puntaje: 189 Existe variabilidad en cuanto a superposicion de planos texturas, materiales
reflectantes y elementos transparentes. No es pregnante.
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e Matriz signo arquitectonico para el espacio interior: Puntaje 172. El espacio interior es iconico.

Existen mayores puntajes en elementos indexicos que en la fachada.

e (Cddigo Arquitectéonico: Puntaje: 70 . Puntaje medio. Existe distorsion del codigo arquitectonico,
pues se repiten algunos elementos gratuitamente, materiales extranos.

e Variable: Nivel de Iconicidad. Puntaje 19. El manejo de los elementos del espacio interior es
icénico, informativo.

e Variable Identidad Visual: Se utiliza la gama cromatica y no el simbolo ni el logotipo No es

importante la identificacion concreta de la marca.

EJEMPLO 3: GRIFOS SCHELL
Con respecto a las variables y a los indicadores se concluye que:

e Variable pregnancia. Puntaje 43. No tiene pregnancia. No presenta simetria, orden ni sencillez.
Es dificilmente imaginable. Esto se da por la separacion de sus volumenes, no estan definidos
dentro de un contorno que los agrupe.

e Matriz Signo arquitecténico: Puntaje 153. Es un edificio icdnico e indexicos en su mayoria. El
canopy es el elemento simbdlico que genera un volumen virtual. Es el signo arquitectdnico con
mayor importancia en el disefio, es por esto que se aumenta la escala y los elementos de la
identidad estan presentes en este techo.

e« Variable cédigo arquitectonico: Existe distorsion en el manejo del codigo arquitecténico. La
proporcion de vacios es mayor al 50% . Los elementos se encuentran sueltos. Existe exageracion

en la utilizacion de elementos comunicativos, el mensaje es enviado de manera repetitiva, llegando
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claramente al publico. EI manejo del codigo corporativo es 1o que realmente llama la atencion del
publico es decir, la gama cromatica, el logotipo y el simbolo.

e Variable nivel de Iconicidad. Puntaje 17, fachada informatica iconica.

e Variable identidad visual. Existe una mayor preponderancia de la gama cromatica en el manejo
de la imagen corporativa, el blanco como color base y la utilizacidn en menor proporciéon el amaritlo
y el rojo. Utilizan los tres elementos principales de la imagen corporativa: el logotipo, el simbolo y
los colores. Los colores ayudan a resaltar el logotipo, es decir el elemento explicito y en menor

proporcion el simbolo.

5.2 CONCLUSIONES GENERALES

Las conclusiones finales del presente trabajo estan referidas a los objetivos planteados, las metas
alcanzadas y principalmente a la hipotesis planteada. La finalidad de este proyecto de investigacion es
lograr la comprension del tema de imagen corporativa dentro del campo arquitectonico y contribuir a sentar
las bases para este estudio, asi mismo se busca promover futuras investigaciones en este campo. Esta
finalidad se logra alcanzar en base a los objetivos trazados.

Los objetivos alcanzados son:

e Se realizd una evaluacion de la arquitectura con respecto a la imagen corporativa, relacionando
ambos conceptos y unificandolos en los ejemplos de aplicacion.

e Se logro especificar los signos arquitectonicos que se utilizan en la fachada de los edificios, asi
como las relaciones que sostienen entre ellos, su nivel de abstraccidn e iconicidad y el tipo de
signo que representan. Los cédigos y mensajes arquitecténicos también han sido evaluados, es

decir, se evalud el proceso de comunicacion de la arquitectura.
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Dentro del contexto corporativo, se identificaron los elementos de la imagen corporativa que se
utilizan en arquitectura. Estos elementos pertenecen a la identidad visual y son: el logotipo, el
simbolo y la gama cromatica utilizada.

Se analizaron los elementos de la identidad visual en un contexto arquitectonico, logrando
relacionar los temas corporativos y de arquitectura.

Con las conclusiones referidas a los ejemplos de aplicacion, se logra contribuir a la critica
arquitectonica: el disefio de la arquitectura corporativa.

Se sentaron las bases para el estudio de la imagen corporativa y la arquitectura. Si bien es cierto,
esta tesina da enfoca el exterior y el interior del edificio, éste puede ser explotado de manera mas
profunda por una tesina que logre completar lo antes analizado.

Se ha logrado obtener un trabajo de investigacion de pre grado, académicamente correcto, es
decir, se sigue el método cientifico para la investigacion logrando obtener conclusiones con
respecto a la hipotesis planteada, alcanzando los objetivos planteados y realizando aportes a la
critica arquitectonica.
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Con respecto a la hipdtesis planteada:

Actualmente el concepto de “imagen corporativa” se introduce como variable en el proceso de
disefio. Esta operacién da lugar a un producto arquitectonico que tiene como objetivo primordial
difundir conceptos de marketing y publicidad, dejando de lado los factores determinantes en el

proceso de diseno arquitectonico.

Se logra concluir lo siguiente:

1. Se demuestra que se puede cuantificar las variables e indicadores arquitectonicos a partir de
métodos utilizados por otras ciencias (método del ranking de variables) y obtener mayor rigor
cientifico en la investigacion.

2. La arquitectura es un sistema de comunicacién, pues esta formado por elementos signicos que
poseen significaciones. Individualmente estos elementos poseen denotaciones y connotaciones
referidas a su funcion y significados, ideologias, etc. Los signos arquitecténicos, a la vez se
relacionan entre ellos para formar oraciones, parrafos, mensajes dentro de un mismo codigo
arquitectonico. Es por esto que conforman un sistema de comunicacion, en donde los subsistemas
se relacionan para comunicar un mensaje arquitectonico.

3. La imagen corporativa, siendo una herramienta del marketing y la publicidad busca que el mensaje
que brinde el edificio corporativo sea directo y claro, sin lugar a mal interpretaciones. Es por esto
que los elementos del cédigo son el logotipo, los colores y el simbolo. La arquitectura, en cambio,
no pretende que el mensaje sea claro y directo, por el contrario, es subjetivo y arbitrario, maneja un
lenguaje y codigos hermenéuticos, es decir, el disefiador inventa su propio lenguaje. Es una

comunicacién que se desarrolla en forma privada.
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4. En el proceso de conceptualizacidon y formacion de la imagen de una empresa, el receptor

contribuye decisivamente en el resultado final. La percepcion de un individuo del medio que lo rodea
puede ser distinto a otros. Depende de varios factores internos y externos a la persona. En el caso
de las masas, el entendimiento de los mensajes que envia el medio exterior depende de la
convencion de los cddigos y signos comunicativos que se utilicen. Es por esta razén que dentro del
manejo de la imagen corporativa, Ios mensajes tienden a ser claros, directos y no arbitrarios como
el caso del logotipo. El simbolo es entendido a partir de !a relacion que tenga con el logotipo y
sucede lo mismo con la gama cromatica.

El manejo de la imagen corporativa en la arquitectura interior es mas libre que en el exterior. Se
permite utilizar mayores elementos comunicativos visuales como colores, diferentes planos y
texturas que no necesariamente representan el concepto de marketing y publicidad de la
corporacion. No existe relacion entre la fachada del edificio y el interior. La influencia de la imagen
corporativa es mayor en la fachada.

De los tres ejemplos analizados, la hipotesis es aceptada en el caso de Mc Donald's y los grifos
schell. En estos casos la arquitectura sin la imagen corporativa no funciona como ente comunicativo
y viceversa. La arquitectura responde enteramente a la imagen corporativa y estan intimamente
influenciadas. Las matrices de nivel de iconicidad del edificio y la matriz de signos arquitectdnicos
demuestran que la percepcion que se tiene de este tipo de arquitectura es iconico, el nivel de
conceptualizacion del edificio es casi nulo. La matriz de identidad visual y de gama cromatica
demuestran que se trata los elementos corporativos con mayor dominio en la fachada. El mensaje
corporativo es directo y claro, no deja nada a la arbitrariedad. Este mensaje es entendido por el

receptor a partir de la redundancia y explotacion de elementos arquitectonicos icdnicos. Los signos



indexicos se vuelven iconicos o simbolicos. Existe un intercambio de funciones entre los signos
arquitectonicos.

El caso del Banco Interbank, la hipotesis es rechazada. La arquitectura mantiene el tipo de
comunicacion simbdlica y hermenéutica de dificil interpretacion. Esta comunicacién con elementos
simbdlicos y arbitrarios tienen por objetivo enviar mensajes que respalden, enriquezcan el
marketing y a publicidad de la marca. Se trata de edificios corporativos en donde la arquitectura y la
imagen corporativa mantienen una relacion armoniosa y equilibrada. Dejando a cada parte
comunicar un mismo mensaje por distintos medios. Es una arquitectura enriquecida por la imagen
corporativa porque se sirven unas de otras para llegar a comunicar sus objetivos. La imagen
corporativa, a través del logotipo, simbolo y el color, comunican el mensaje del banco, y la
arquitectura obtiene en base a esto, un edificio simbdlico. Se juega con la dualidad entre lo
simbaolico y lo literal, existiendo contraste y dando interés al producto final que es al fin, la
arquitectura
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