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La finalidad de asta tesis, es ofrecer una base de conocimientos, de pasos a
seguir, una recopilacién de imagenes graficas que sirva como una guia de trabajo para la
realizacioén de un disefio de logotipo, es decir, hacer un manual que es un libro que contiene
las nocionas esenciales de una materia y en el que se reunen las experiencias y conoci-
mientos de los mas importantes autores en el disefio de marcas y logotipos, lo que consti-
tuira un recurso de apoyo para el alumno que cursa la asignatura de disefio de logotipo.

En las invesligaciones rezlizadas no se encontraron libros que rednan todos los
temas que abarcan el disefio de logetipo en un solo libra, |2 mayoria son libros que contie-
nen sclamente imagenes gréficas, imagenes corporativas o libros que tratan el tema de
una manera muy breve.

Este trabajo se basd en una investigacién de campo de [os propios alumngs orien-
tada fundamentalmente en las opiniones de los maestros que han impartido la materia,
planteando las experiencias de ellos en refacién con el tema, asi como tratar de satisfacer
las necesidades de los propios alumnes, para tener un mejor contenido se entrevisté a
personas destacadas en el ambito del disefio.

En el manual se expondran temas como &l surgimiento de la marca y su evolucién

hasta ei universo

que engloba la mis-

B

ma; otros puntos

i
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son la clasificacién

o

de los autores mas
importantes, esta-
bleciendo diferencias y conclusiones, también el lenguaje visual que abarca desde ja forma
y el color hasta ia tipografia.

Se habiara de las técnicas de composicion visual junto con los aspectos de per-
cepcidn visual, semidiica y la retdrica; todos estos temas aplicados a) logotipo, para finati-
zar con varias metodologias y una propuesta metodoldgica que servira como una ruta de
trabajo para realizacién de logotipos.

El objetivo genaral es proporcionar al alumno un manual con los temas basicos y

procedimientos metodolégicos para ia futura resolucion de disefios de logotipos.
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Es importante hacer nolar que el manual es una herramienta que apoyaré al alum-
no en et aprendizaje de esta materia, considerando que en un aprendizaje integral intervie-
nen los alumnos, 1os maestros y los libros de consulta (manual, libros especializados).

Tipo de logro:

Académico: Aplicacién a la materia

Social: Aportacién a los alumnos de la carrera.
Cientifico: Propuesta metodeldgica.

Docente: Tiene un fin didactico.

Hipétesis: Mediante la investigacidn y analisis de los autores mas importantes,
asi como entrevistas a disefladores graficos se busca obtener un manual que contara con
los conocimientos basicos y procedimientos metodolégicos en la realizacién de disefios de

logotipo para el alumno.

En primer lugar se aclararan los objetivos con un lineamiento de trabajo para po-
der alcanzar la meta deseada.

Primero, se hablara sobre la universidad, ia escuela de disefio gréfico y la materia
de disefio de logotipo en donde se veran los parametros det manual. Se haré una investiga-
cién de campo en la que se conocerd la opinidn de los profesores y profesionales con
refacion al tema y se hara una relacion clara de los intereses y necesidades de ios alumnos.

Posteriormente, la realizacion del manual se basara en la investigacion y aplica-
cién de temas basicos enfocados al disefio de logotipo.

El contenido del manual se basa en autores reconacidos en el Ambito del disefio
grafico y en cada capitulo se van a estudiar diversos autores para que el aiumno aprecia los
diferantes enfoquas, temas y concepios para formarse criterios propios. Otra aportacion de
la tesis es la recopilacién de imagenes graficas y ejemplos para introducir al alumno a una
rmayor cultura de imagenes y que observe los procedimientos que se emplean para la
solucién del disefio. También se integrarén sugerencias bibliogréficas para invitar al alum-
ne a redlizar investigaciones mas amplias.

Ademas del interés personal sobre este tema esta el que pueda ser utilizado, no
sofo por alumnos, sino fambién por profesores como un libro de consulta que le proporcio-

ne ademas de la informacidn, sjercicios qua se puedan aplicar en esta materia.
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1.1 Universidad

Desde la fundacion de la Universidad Popular Autdnormna del Estado de Puebla el
7 de mayo de 1973, en las instalaciones del ex rancho la “Noria”, nacid una institucién que
venia tanto a llenar el gran vacio existente en Ila educacion superior en Puebla, como a
revalorizar la esencia y mision de la Institucion Universitaria

A cinco lustros la UPAEP es hoy universidad de éxitos, ha demostrado que el
modelo de solidaridad social con el que nacié es viable al lograr la consolidacién de una
institucion particular de educacién superior con excelencia académica. Por esta razon del
singular nacimiento,del perfil de nuestros fundadores y del especifico proyecio educativo
que ha desarrollado, la UPAEP tiene su propio “carisma”, que ia distingue de otras institu-
ciones semejantes.

£f carisma se encuentra definido en su misién, esta declarada y explicada en el
documento “Nuestra Mision”, que dice
que para fines analiticos y practicos se
distinguen tres aspectos en la misién ge-
neral de la UPAEP:
* La misién histérica: Parte desde el
inicio de la universidad, de su fundacién
y filosofia, proponiendo el rescate de los valores y tradiciones de Ja institucion. La UPAEP
nace como una institucion que, con su actividad propia de investigacion, docencia, difusién
y servicio, logra dentro de la sociedad el rescate de los valores.
* La misién cultural: Propone el estudio y anélisis de los problemas econdmicos,
politicos, sociales, educativos, técnicos, etc. de la religién dentro de la sociedad. Esta
misma propone el conocimiento, difusion y defensa del patrimonio historico, cultural y espi-
titual. El cumplimiento de la mision cultural de la UPAEP, es su intensa labor de investiga-

cion que fundamenta su accién propositiva (como propuesta principal) ,hacia la comunidad
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a la vez que haga posible el cumplimiento de su misién pedagdgica.

* La misién pedagdgica: Su propésito es introducir en los alumnos el habito de
estudio e investigacion de la verdad, asi como el {rabajo intelectual, que lograrén en el
educando su realizacidén personal; es lo mejor gue la universidad puede legar & los estu-
diantes.

Las tres misiones estan intimamente relacionadas; en una sociedad, gracias a la
cultura , la universidad puede educar a las personas: y son éstas las que crean la cultura;
y es esta {ltima, a su vez, Ja que caracteriza a la sociedad y asi sucesivamente...

La preocupacion de la universidad no solo es rescatar los valores de la
investigacidn, docencia,difusién y servicio, sino aplicar todos esos valores dentro de nues-
tra comunidad, ayudando al alumno a mantener el habito de estudio, analisis e investiga-

cién en busca de soluciones a los problemas que atarien a la sociedad.

1.2 Hombre, cultura y educacion.

Para hablar de educacién es necesario dejar muy claro quién es el ser capaz de
educarse, aprender y conocer los problemas para buscar la mejor solucion posible.

A ese ser, que es {nico e irrepetible le lamamos hombre.

“El hombre es sinfesis unica de materia y espiritu, dotado de inteligencia y volun-
tad, es un ser libre y responsable con vocacién unica e intransferible que trasciende al
tiempo y a la hisforia”. M

Es superior a todos los demas seres, es racional, es social por naturaleza, capaz
de transformar el mundo en su provecho, de progresar, de construir su sociedad y vivir
conforme a su propia dignidad; el hombre estd abierto a valores trascendentes como la
verdad, el bien, la justicia, a los gue tiene derecho por que de eilo depende su auténiica
realizacion. El hombre, al ser inteligente por naturaleza, requiere de una cultura para poder
adaptarse en la sociedad.

La educacion sirve como llave para abrir la capacidad analitica del hombre y mo-
dificar su entorno, de acuerdo con las necesidades de la época, sin perder de vista Ia
esencia y el principio vital de |a humanidad; también la educacion se utiliza como conducto
para transmitir los valores, las virtudes y las costumbres de nuestros antepasados, siende
todo esto, cultura.

‘La cultura es la formacidn del hombre , es el cultivo y la maduracién de las
potencialidades y capacidades humanas, sf cultive de obras, instituciones, ideas, princi-
pios, virtudes y capacidad para formar a las personas”. @

Por medic de la educacién el hombre recibe la cultura, pero no debe de confor-

(1)  UPAER NATURALEZA Y DESTING. Ideano
(2)  Ibidem
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marse con esto, sino que debe de incrementaria, transformarla y proyectaria hacia nuevas
realizaciones.

La educacion es la tarea fundamental del hombre para su verdadera realizacion,
en donde la tarea educativa y universitaria adquieren todo su valor y su sentido.

“El agente principal de la educacién es el propic educando, quien asimila, conguis-
ta y se forma, al hacer suyos y recrear la cultura y las obras valicsas que el maestro le
aproxima y la persona de manera ardenada y sugestiva, guidndolo a los valoras y bignaes
fundamentales que ha de hacer suyos e incrementar, para formarse como hombre sabio,
Justo y veraz”. 3

La educacién efectiva acentda el lado no intelectual del aprendizaje, sino el lado
que tiene que ver con las emociones, sentimientos, intereses, valores y caracler.

Con base en estas definiciones se dice que la educacion es la médula espinal de
las personas, mediante la cual se pueden desarroliar todas las facultades que encierran los
seres humanos. La educacién as un proceso niecesario y legitimo para la supervivencia
humana; el hombre se ve obligado a aprender las respuestas para vivir, lo que al mismo
tiampe le hace ser de un modo especial. La educacion es el proceso per e cual [as gene-
raciones jovenes se incorporan o asimilan el patrimonio cultural de ja sociedad.

La UPAEP cuenta con la escuela de Disefio Gréfico, cuya finalidad es resolver
problemas de la sociedad de manera grafica, en donde se le enserian al alumno los cono-

cimientos basicos de andlisis y estudio por medio de la investigacion.

1.3 La escuela de Disefio Gréfico de la UPAEP

Como se menciono anteriormente, |a tarea educativa de esta institucion establece
su fundamentacion en la concepcién dei hombre por su origen y razon de ser,

Estos conceptos obligan tanto a las autoridades universitarias y a los catedraticos
como a los alumnos & colaborar en ¢l desarrollo de nuestra sociedad, siendo ésta la base
de nuestro entorno de vida comprometiéndose asi, con el elemento esencial que es el ser
humano.

‘La necesidad ds que la educacibn se actualice permanentements, ademas de cu-
brir una necesidad palpable en la realidad social (econbmica, politica, tecnolégica, cultu-
ral}, exige un refo que era proporcionar a un nivel socioeconémico medio una alternativa de
acceder a la educacién”uba que las existentes tenian enfoques muy diferentes, en una el
nivel es aito con tendencias a las artes piasticas (UDLA) y en otra con tendencias hacia la
producciGn (IBERC). En esta época Ja universidad es una opcién por economia, el progra-
ma satisface desde una perspectiva mas integral a la sociedad demandante. Las necesi-

() lbidem
(4}  Informacién (nadiz)
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dades de diseflo grafico aumentan y las existencias no se dan abasto para cubririas.

Es asi como se crea la escuela de Disefio Grafico en agosto de 1990, Las perso-
nas encargadas de realizar el plan de estudios para esta carrera son: LDG. Magdalena
Flores Castro egresada de la UDLA, LDG. José Martagon (IBERQ), y el Arg. Miguel Angel
Balandra Jara (UPAEP), realizando asi un trabajo inferdisciplinaric que dié origen a un
programa completo y equilibrado.

Pero, ¢ Qué as Digefio Gréfico?. Por sus caracteristicas el Diseflo Gréfico es: "E}
resultado de un proceso creativo basado en una metodologia, cuya finalidad es satisfacer
necesidades de comunicacién gréfica de manera funcional y comprensible, mediante el
empieo de elementos gréficos (color, forma, espacio, tipografia, simbolos, etc.), previa-
mente estudiados”. ®)

Considerando con esto que el Disefio Grafico es una disciplina de la comunica-
cién pues radica en la creacién y difusion de mensajes visualgs. Al encontrarse como
disciplina de {a comunicacion, la funcién del disefio grafico es la transmision de imagenes.
Los mensajes visuales son creados y difundidos a través del diseflo grafico. Estos mensa-
jes pueden ser clasificados, segin Joan Costa en dos grandes secciones:

1. Disefio Informativo. Compuesto por mensajes de contenidos complejos y
abarca el grafismo funcional, el didactico y el persuasivo.

2. Diseflo de identidad. Se refiere al disefic de mensajes de identificacién, como
el disefio de marcas y logotipos, el disefio de programas corporativos y de imagen global. Asi,
el Disefio Grafico en ta UPAEP trata de retomar ‘ef sentido del disefio hacia el rescate de
los valores culturales, de fradicién, de identidad y en cierto modo moral. Por ello of Disefio
Grafico plantea un esquema donde se manejen cédigos gréficos de comunicacién, que
propongan nuevos cédigos de cuffura, donde la funcién del diseflador es resolverfas nece-
sidades comunicativas enfre un emisor y multiples receptores, logrando asf qué se refisje

()
dontro de la sociedad”, ®

1.3.1 El objetivo general de {a escuela de Disefio Grafico

El objetivo general es conocer y aplicar el Disefic Grafico como instrumento que
resuelve necesidades de comunicacion visual, por medio de métodos, técnicas y sistemas
de investigacién conceptualizada, de los cédigos de informacién gréfica, desarrollando en
el alumno habitos de investigacion que lo encaminen a un autoaprendizaje, y parlicipando
en actividades interdisciplinarias (activamente en |a practica del servicio social y practicas
profesionales), que permiten su formacion integral como futuro disedadoer y profesionista
contribuyendo en mejorar ¢on ello nuestra comunidad.

(3)  Vera P.Claudia. Tesins profesional:s Qué es ef Disafic Grafico?. Puebla.Pue.1996.
8  informacion (inédita)
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1.3.2 Perfil de ingreso del alumno.

Deben ser alumnos con conocimientos de “cuftura general, valores morales defini-
dos, habilidades para /a representacién gréfica, creatividad e imaginacién, dinamismo e
iniciativa, gusto porla investigacién para lograr mejores canales de comunicacidn, y una
alta capacidad de trabajo en el futuro”. @

1.3.3 Perfil de egreso del alumno.

“Profesionales con habilidades y capacidades para la resolucién de problemas de
integracion social en nuestro pajs, lo cual exige un verdadero diseflo, estético y profesio-
nal, capaz de generar elementos racionales, innovadores y funcionales”.

De esta manera el disefador, favorecido por la creatividad, lograra su verdadera
formacién integral como profesionista, a la solucidn de las necesidades o problemas de
comunicacién visual que tiene la comunidad, disponiendo de todos los conocimientos, mé-

todos y técnicas para la solucion.

1.3.4 Perfil del Profesor

Son docentes con especialidad "académica o préctica en la asignatura a impatrltir,
con tiempo de experiencia y aptitudes para la didéactica”. @

En ia escuela, al contar con cieros principios, filosofias y culiura, cada perfil esta
expuesto en lo que la universidad considera imporiante para integrarse a la solucién de
problemas gque constantemente se encuentran en nuestra comunidad. Sabiendo que todo
lo impartido al alumno por los profesores haran del estudiante un hombre integro, capaz de
transformar y ayudar a la sociedad, de acuerdo a ja demanda de la sociedad en el campo
del disefio grafico, la universidad cuenta con un programa, donde el aiumno desarrollara
sus conocimientos tedricos y habilidades practicas, contando con ciertas areas y etapas

que le serén utiles para su verdadera formacion profesional.

1.3.5 Programa de la escuela de Disefto Gréfico

La escuela tiene como principal preocupacién impartir asignaturas tedricas, prac-
ticas para generar en los alumnos conocimientos y un manejo adecuado de las técnicas del
disefio y la produccién de objetos disedfiados; por esto se han implementado a la fecha tres
programas diferentes en los cuales se han realizado cambios para una mejor adecuacion
de la licenciatura con la sociedad actual.

(D Ibidem
®  bidem
(8)  Ibidem
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Los puntos mas importantes del programa son los siguientes:
“1. Que gf alumno adquiera las habilidades necesanas.
2. Adquirir fos conocimientos tedricos para poder desarrolfar la gestién de diseflo
grafico.
3. Estabiacer una formacion integral en los alumnos”. (o)
El pragrama esta dividido en tres éreas, que son:
Area tedrica: Esta formada por idiomas, estudios sociales, teoria del disefio e
historia.

Area técnica: La integran técnicas de representacion, de impresidn, publicitarias

y administrativas, audiovisuales y computacion.

(19

Ibidiem
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Area propia: Es el Disefio Grafico y las materias que lo forman son: composicién,
tipografia |, disefio basico, tipografia ||, disefo de legotipo, editorial, cartel, disefio de enva-
se, seflalética y sefializacién, seminario de Disefio Grafico, imagen corporativa, portafolios
y presentacion al cliente, y seminario de tesis.

Como se observd, el drea tedrica se basa en los conocimientos fedricos, el drea
técnica, junto con los conocimientos tedricos se aplica a la practica, mostrando habilidades
creativas y, el drea propia se conjunia con las dos anteriores al area del disefio en sus
diferentes disciplinas.

El programa de disero grafico cuenta con tres etapas para una mejor formacion,
las cuales son:

Ftapa formativa: En esta etapa el alumno adquirira fos conocimientos, habitida-
des y capacidades basicas de disefo.

Etapa de consolidacidn: E! alumno integra y da solidez a las materias de 1a etapa
formativa y empieza a disefiar mediante una metodoiogia.

Etapa de integracion: Se busca que el alumno integre las etapas anteriores ai
campo profesional.

De lo anterior, cada area y etapa pretentde ser parte importante en lg formacion
integral del profesionista, en donde todos los conocimientos tedricos y técnicas (practicos)
se integran al 4rea de disefio, en base a una metodologia.

Dentro de la etapa formativa se encuentran las materias de Metodologia, color,
historia, técnicas, etc., que son una base para la materia de disefio de logotipo que se
localiza en la etapa de consclidacion, en dende el alumno empezara a aplicar Jas materias
anteriores en el disefio de marcas y logotipos.

Antes de analizar el programa de disefio de logotipo se comenzara a definir lo que

€s una marca y un ogotipo.

1.4 Disefio de marcas y logotipo

Como menciond anteriormente, Joan Costa divide el disefio gréfico en dos gran-
des secciones que son: El disefio de informacion y el disefic de identidad.Este ditimo se
refiere a la creacidn de mensajes de identificacion, como ef disefio de marcas y logotipos
que es ¢l tema de este capitulo.

La comunicacién no verba) abarca la mayoria de nuesiras experiencias de comu-
nicacién diaria. Todos interpretan las sefiales no verbales continuamente para ayudarse a
entender el mundo en el que viven. Las marcas Yy los logotipos, son una de las mas direc-

1as sefales no verbales de las empresas.
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Se empezarég por decir que, la marca “es una sefial hecha en una persona, animal
0 cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad ¢ pertenencia”. Palabra, simbolo o
imagen o su adecuada combinacion para identificar fos articulos o servicios de una firma y
diferenciarlos de su competencia en el mercado. '

Jean Larcher menciona, que etimoldgicamente “logotipo” es: el pensamiento, pala-
bra, verdad, lenguaje. Por extensién, ‘el logotipo serd el lenguaje de la empresa o dei
producto, su imagen de identidad’. ¢

Por tanto, el togotipo se puede catalogar como un distintivo, un elemeno gréfico
que utiliza la empresa, organizacién o un individuo para comunicarse. Es el nombre de la
empresa, ya sea las iniciales o el deletreado. La mayoria de las compafias construyen su
identidad visual adicionando el logotipo al simbolo.

El logotipo y ef simbolo constituyen el identificador de la empresa, pero no pueden
existir sin ciertas condiciones de especificacién cromatica y una tipografia especifica.

Algunos autores aplican el término de logotipo, para designar a las imégenes gré-
ficas en general, pero actualmente el término de logotipo se aplica a! tratamiento tipogréfi-
co con un diseno especifico de la empresa, buscando una personalidad diferente y propia
de las demas, como se explicara en los siguientes capitulos mas ampliamente. Tomando
en cuenta la importancia de fa marca en el mercado. En el programa de la carrera de
disefio, dentro de la etapa formativa, se encuentra la asignatura de disefio de logotipos,

que engloba la creacion de marcas y logotipos.

1.5 La asignatura de disefio de logotipo

En |a asignatura de disefio de logotipo, el alumno empieza a disefiar formalmente
empleando un proceso metodologico, que a través de cédigos graficos busca dar solucion
a problemas de comunicacién grafica para un usuzario bien definido.

El disefiv de Iogotipo es una materia basica, puesto que el logotipo se inscribe
dentro del concepto genérico del disefio de identidad.

Sus funciones se extienden a todos los soportes y medios de comunicacion, visual
y audiovisual, desde el imprese mas sencillo al embalaje, del anuncic a la sefalizacién, dei
regalo de ta empresa a fa publicidad masiva.

El alumno de diseflo gréafico cumplira su funcién social dentro del medio destinado
a solucionar problemas de comunicacién. En esta asignatura el alumno desarrollard habili-
dades, utilizande un proceso metodologice mediante la investigacién, la gestion y la pro-
duccién de logotipos.

(11} Reodriguez G., Abetardo L OGO JQUE?, Edit. ULA, Mexico, 1994
(12} Blanchard,G Larcherd. LA LETRA. Edit, CEAC, Barcelona, Espafa, 1988,
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Este programa esta dividido en médulos con cada uno de los temas de los cuales

esta integrada:

y sus transformaciones, asi como las clasificaciones del logotipo.

Mdédulo1 El alumno aprendera la historia de Ia marca y del logotipo, su evolucion

Médulo 2 Este médulo fue hecho de manera que el alumno aprenda las técnicas

visuales y los elementos basicos de comunicacién visual que se utilizardn a la hora de

disefiar un logotipo.

Mdédulo 3 Este mddulo muestra un proceso de bocetaje, donde el alumno eligira el

mas adecuado para su proyecto y utilizando todos los temas tedricos que se les impartié lo

proyectaran en el bocetaje.

Modulo 4 El alumno conocera los tipos de metodologias de diferentes autores,

analizando cada uno y desde el punto de vista det alumno, hard una metodologia propia

que aplicara en la realizacion del disefic de un logotipo.

Ponente

LDG. Lucila
Arellano

LDG. Sergio
Pérez Pefa

LDG. Juan
Teneric

LDG. Hugo
Cabrera P.

LDG. José
Alberio
Castarieda

LDG. Jorge
Torres

Titulo

Ant‘q_éédﬁmes -
Historia de la

Marcay Logotipo

Composicion en. .-
el logotipo

Proceso de
Bocqtaje

Proceso de
disefio

L.a percepcién
en el logotipo

Aspecios legales

del logotipo

_ Octubre

- Noviembre

Noviembre

Fechas

10,12,16,17,19,23,

30,31

-.2,67913,14

16,20,21,23,27,
4

5,7,11,12,14,18,

25,26,28

1,24.89

11,15,16,1822,

Dias

Lunas
Martes

iLunas
Martes

Lunes
Martes

Lunes
Martes

Lunes
Martes

Lunas
Martes

Horario

16-18

16-18

16-18

16-18

16-18

16-18
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Médulo 5 En este mddulo conocera las caracteristicas del consumidor y los fac-

tores que influyen en su percepcién.

Médulo 6 Conoceran los aspectos legales que respaldan al disedador en la rea-
lizacion de un logotipo y marca.

Es importante mencionar que este programa actuaimente esta siendo impartido
para que el alumno conozca los elementos que intervienen en ta realizacion de un logotipo.Es
imporiante analizar el contenido del programa, puesto que en éi estard basada para reali-
zar nuestra propuesta de tesis que es un manual para la materia de diserio de logotipo.
Antes de empezar a analizar el contenido que se va a incluir en el manual, se comenzard &
definir lo que es un manual como recurso didactico en el aprendizaje del alumno.

Los recursos didacticos, “son todos aguellos medios que se utilizan para propor-
cionar al alumno las experiencias sensoriales convenientes en una introdusccion natural y
segura dal conacimiento; por si solos no lograrén desde luego fa comprensién y asimilacién
del mismo, pero contnbuiran eficazmente (si su uso es oportunc) a dejarimpresiones vivas
que refuercen posteniormente la fijacién del conocimiento”. !

El recurso didactico es la enseflanza, el nexo entre las palabras y la realidad. Lo
ideal saria que todo aprendizaje se llevase acabo dentro de una situacidn real de la vida.
Los recursos diddcticos deben sustituir a la realidad, representandola en la mejor forma

posible gue facilite su objetivacion por parte del alumno.

1.7 El manual
* Compendio de lo esencial de una materia.
* Libro gue contiene las nociones esenciales de un arte o ciencia.

Caracteristicas de un manual

Segun Leobarde Reyes, las caracteristicas de un manual son las siguientes:
‘completo, claro, organizado, onginal, investigacién, cémodo por su formafo y estructura
facil de estudiar’. (14)

* Completo. Es decir, que enuncie todos y cada uno de los pasos necesarios para
lograr el objetivo que pretende.

* Claro. La redaccién debe ds ser adecuada empleando términos propios para
cada situacion, es decir, se debe expresar claramente aquelio que se desea dar a conocer.

* Organizado. Todos los elementos deben estar claramente relacionados e

{13) Moreno B., Ma. Guadalupe. DIDACTICA: FUNDAMENTACION Y PRACTICA. Edit. Progreso, 1978,
(14) Reyes,Leobardo. MANUAL DE TRABAJOS RECEPCIONALES. UPAER, 198-
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interconectados, dando un orden de aparicién a estos.

* Originalided. No tiene caso elaborar un manual sobre alge que ya se ha hecho
y es conocido por una generalidad. El manual debe contener una nueva propuesta, es
decir, una forma innovadora de hacer las cosas en la educacion,

* Investigacion. Es decir, todo manual debe de fundamentarse en una profunda
investigacion acerca del conocimienio que aborda, asi como de la situacion que se propo-
ne.

* Cémodo por su formato y estructure fécll de estudiar.

Funciones:
* Proporcionar los elementos basicos para un tema determinado.
* Procedimientos para ta resolucion de problemas.
* Vehiculo que integra las propuestas de otros autores reconocidos.
* Reflexione, verifique, amplie y adquiera una vision mas completa de la materia objeto de
estudio; investigue y se provea de fundamentos de discusién.
* Apreciara el alumno los diferentes puntos de vista o enfoques de un mismo tema, concep-
tos, hechos, para captar, enjuiciar, seieccionar y formarse criterios propios.

* Favorece una diversidad de usos (por ejemplo, gue puede utilizarse en varios probiemas).

Ventajas:
* Es practico
* Consulta facil y comoda.

* Econdmico.

Desventajas:
* No es una herramienta muy llamativa,
* No es muy ilustrativa.
Es imporiante tener presente que el valor didactico de un manual no depsnde de
él en si mismo, sino del correcto uso que se le dé y del apoyo que proporcione a las

actividades de los alumnos y del profesor.

Concluyendo con esto que ta universidad nace como una institucidn que cuenta-
con tres misiones: historica, cultural vy pedagdgica, de las cuales se desprenden tres
conceptos fundamentales: el hombre, la cultura y la educacion.Mediante la educacion se

pueden desarroliar todas ias facultades que tienen los seres humanos. La educacion es el
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proceso por &l cual las generaciones jovenes asimilan el patrimonio cuitural de ia sociedad.
La finalidad de {a UPAEP es formar profesionales que generan nuevas expectativas en la
sociedad, como Io indica mejor &l siguiente parrafo: «Crear corrientes de pensamiento y
formar lideres que transformen a la sociedady»,

La escuela de disefio grafico basado en Ia filosofia de la UPAEP, tiene como
objetivo general conocer y aplicar el disefio grafico por medio de métodos, técnicas y
sisternas de investigacién conceptualizada de informacién gréfica, desarrcliando en el alumno
habitos de autoaprendizaje, participando en actividades interdisciplinarias que permitan su
formagcion integral, ademas de participar activamente en la practica de servicio secial,
revalorizando asi la identidad y cultura de nuestra sociedad, mejorando con ello nuestra
comunidad.la escueia de Disefio Grafico cuenta con un programa en donde maneja dreas
tedricas, técnicas y propias, al igual que contiene stapas formativas, de consolidacidn y de
integracién, logrando con elio un programa completo que involucre ef desarrolo de habili-
dades, conocimiento de teorias y técnicas de disefio grafico.

De esta forma el disefiador busca solucionar problemas de comunicacion grafica
mediante un procesc metodologico basado en codigos graficos racionales, innovadores y
funcicnales.

Como se menciond en las caracteristicas del manual, éste debe fundamentarse
an una profunda investigacion acerca de los temas que trata; por esla razén en el siguiente
capitulo se expondra la investigacién de campo que al realizaria establecera e! contenido
del manual.



£ i i 2 I i T - 0 N R A eaTa s




21

T BT T AR N % Py AT Y L 3 G e T g 0 S & S e e 0 T P Tk

2.1 Investigaciéon

Con la finalidad de proponer un manual como altemativa didactica para el
aprendizaje del alumno con relacién a la materia de disefio de logotipo, se llevé acabo una
investigacién de campo con objeto de hacer sugerencias para enriquecer el manual, de
establecer los intereses completos del aiumno, conocer la opinidn de los profesores con
respecto al contenido del programa y saber la opinién de los profesicnistas en relacién con
el tema. Esta investigacién de campo (encuesta a profesores y alumnos) se hizo intema,
porque €l manual s un recurso para apoyar a los alumnos de esta institucion retomando
asi su filosofia.

El diagndstico se llevé acabo de la siguierte manera:

* Encuesta a los alumnos de cuarto, sexto y octavo semestre, Con esta en-
cuesta se pretende analizar
las necesidades e intereses
de la asignatura de disefio de
logotipo con relacion al con-
tenido, una altemativa didac-
1ica {(manual).

* Encuesta a los
profesores. Se determinara una alternativa didactica, objetivos, contenido, metodologia,
evaluacién y bibliografia de esta asignatura.

* Entrevistas a profesionales, con el objeto de revisar y analizar los conceplos,
y qué metodologia emplean al realizar un logotipo.

* Analisis de los programas de las universidades en el municipio de Puebla.
Con el fin de tener una visién integral de los contenidos.

El manejo de la informacién sera en algunas preguntas mediante valores porcen-

tuales. Las cifras porcentuales se redondearon ligeramente acercando la fraccién al mas

bedhi
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proximo. Esto permitira el manejo mas sencillo de la informacion.
2.2 Encuesta a los alumnos

En mayo de 1999 se realizé la encuesta a 93 alumnos que cursaron Ia asignatura
de disefio de logotipo (cuarto, sexto y octavo semestres) de un total de 120, eslo es el 80%
de los alumnos, con la finalidad de analizar sus necesidades ¢ intereses de asta asignatu-
ra.

Para dar validez a as encuestas éstas fueron revisadas por el mercadéiogo Lic.
Luis Donato Miranda, Lic. en Pedagogia AnaMa. Caballero y el LDG. José Alberto Castafleda.
La encuesta esta conformada por 12 preguntas de opcion multiple tomando como puntos
los siguientes:
*  Conocerlos intereses y necesidades.

*  Contenido del manual que le interesa.

2.2.1 Objetivo de las preguntas:
1. ¢ El profesor te proporciond el programa (syllabus) al inicio def semestre?
Saber si el alumno conoce los temas que forman fa materia.
2. Si tu respuesta fue afirmativa, ¢ Qué porcentaje del syllabus se cubrid en el semestre?
Conocer si se cubri6 el 100% del programa.
3. Si tu respuesta fua 80% o menor, ; Qué temas no viste?
Saber que temas faltaron y por medio del manual complementar la materia.
4.; Buscaste la informacion bibliografica que te proporcioné el profesor?
Por medic de esta pregunta se conocerd si el alumno reaimente investipd la
bibliografia.
5.5i turespuesta fue afirmativa, ¢ Conseguiste faciimente la informacion bibliografica que
te proporciond el profesor?
Saber si el acceso a la informacion es facil de encontrar
6.¢ Cudles recursos didacticos utilizé el profesor para la imparticién de su clase?
Saber que recursos aplica mas el profesor en la clase
7.¢,Te gustaria tener un manual sobre la materia de disefio de logotipo?
Si al alumno e gustaria tener otro recurso que lo apoye en esta matena.
8. Si la respuesta fue afirmativa, enumera en orden de importancia del 1 al 4 el contenido
que unt manual te pueda proporcionar.
Analizar qué contenido e gustaria que tuviera un manual
9.Enumera del 1 al 10 los temas que consideres importantes para la realizacién de un
fogotipo (si desconoces el tema deja vacio el cuadro)
Qué temas consideran importantes y en qué aspecto se hasan para realizar un

logotipo
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10.4,Qué fue lo que mas te gusts del curso?
Saber sys intereses con relacién al curso.

11.,Qué fue lo que no te gustd del curso?
Conocer sus necesidades con relacién al curso.

12.¢Cuaies temas del syllabus te hubiera gustado que se vieran con mayor amplitud?
Para enriquecer los temas del manual.

2.2.2 Gréficas

1. LEl profesor te proporciond 8! programa (syliabus) al inicio

2. Siturespuesta fue afirmativa, ; Qué porcentaje del syllabus
del semeastre?

se cubrié en el semestre?

. g T

100%L/. i m— -
§ 60% é 20%
S sy E
T

0% ] | _ ” 10%
0% g 0% 4 o
s no Mas  100% 90%  80% Menos

3. Siturespuesta fue 80% o menor, ; Qué temas no viste?
* La mayoria no respondié y no se acordaron

* Aspectos legates, reticula y términos graficos

4. (Buscaste la informacién bibliografica que te proporcic-
né el profesor?

alumnos

5. Situ respuesta fue afirmativa, ;Conseguiste faciimente la
infermacién bibliogréfica que te proporciond ef profesor?

i no no respendio



alumnos

24

100%;

S S

Pa

BO%JE' |
o

O RET I AR

X%
0%

vdeos manud piamn  libcos  obors provedior redstas ofos

7. ¢Te gustaria tener un manual sobre la materia de disefio de 8. Si la respuesta fue afirmativa, enumera en orden de imporian-

logotipo?

alumnos

cia del 1 al 4 el contenido que un manual te pueda proporcionar
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9. Enumera del 1 al 10 los temas que consideres importantes parza ta realizacién de un
togotipo (si desconoces el tema deja vacio el cuadro)

20%
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10.4,Qué fus lo que mas te gustd del curso? 11. ¢Que fue lo que no te gustd del curso?

alumnos

14%

todo

alumnos

o B o 3 2
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impartir a 5 E g,

12. ¢ Cudles lemas del syliabus te hubiera gustado que se vieran con mayor amplitud?
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2.2.3 Resultado de encuestas a los alumnos:

El 96% de los alumnos conocen los temas de esta materia {pregunta 1).

Ei 35% de los alumnos opinan que se cubrid el 90%, el 34% de ios alumnos el
100% del syllabus (pregunta 2). El 26% de los alumnos contestaron que se cubrié el 80% o
menos, y sobre los lemas gue no vieron, la mavyoria contesté que no recuerdan los temas;
algunos respondieron que no se habld sobre aspectos legales, reticula y términos graficos
(pregunta 3).

Posteriormente el 74% de los alumnos buscé la informacién bibliografica y el 40%
de éstos contestd que la consiguid faciimente; ef 42% que no la consiguié debido a que la
biblioteca tiene pocos libros (pregs. 4-5). Por este motivo en el manual se van a integrar
sugerencias bibliogréficas, para que el alumno cuente con otros libros gque le permitan
realizar investigaciones.

Los recursos didacticos que mas emptean los profesores son: el pizarén, el pro~
yector de acetatos y |0s libros (pregunta 6).

El 96% de los alumnos respondi¢ que les gustaria tenar un manual que les ayude
a tener mayor informacion y facifite el estudio de ia materia {pregunta?). Sobre el contenido
del manual consideran, en orden de importancia, la teoria, 108 aspectos de creafividad,
ejercicios de logotipo y, por dltimo, ejemplos de logotipo (pregunta 8).

Los temas que consideran importantes para realizar un logotipo se enfocaron prin-
cipaimente hacia los aspectos de semidtica, creatividad y disefio basico. Posteriormente
se basan en la tipografia, composicidn, reticula y color; para finalizar, la percepcion, psico-
iogia del consumidor y perspectiva (pregunta 9).

A ja mayoria de |os ajumnos les gusté la materia, destacando la forma de impartir
de los profesores y el poder aplicar los elementos graficos a la practica (pregunta 10).
Sobre lo que no les gustd las respuestas fueron muy diversas y un minimo afiadié que falté
teoria, préctica y ejemplos (pregunta 11).

Acerca de los temas del syllabus, en su mayoria respondieron que no se acorda-
ban de los temas, y algunos, que les gustaria saber més sobre el coior, la semidlicay la

creatividad (pregunta 12).

2.3 Encuesta a los profesores

Esta encuesia se aplicod a 6 profesores que han impartide la asignatura de disefio
de logotipo en ta escuela de disefio grafico de ia UPAEP. Se realizé una encuesta interna
por que los profesores conocen def programa (cualidades, carencias, necesidades), con
relacion a su experiencia. La encuesta consté de 14 preguntas, con el objetivo de analizar
gué aspectos son basicos en el contenido de la materia, tomando en consideracién los

siguientes puntos:
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* investigar el objetivo general de la matenia.

* Determinar la importancia de una aiternativa didactica {manuai).
* Analizar ef contenido del programa.

* Analizar el contenido dei manual.

* Determinar que metodologia emplean.

* Enriquecer la bibliografia para la tesis.

2.3.1 Objetivo de las preguntas:
1. ;Cuél es el objetivo general de la asignatura de “Disefio de Logotipo™?

Conocer el objetivo de la asignatura
2. i Considera que el contenido del programa es completo?

Con esta pregunta se conocerd si el profesor considera que el contenido real-
mente cumple con lo expuesto en el curso.
3. En base al contenido del programa que se imparte, ¢En qué porcentaje se cumplen los
objetivos del curso?

Conocer ¢l porcentaje de jos objetivos, si es menor de 100% se puede comple-
mentar a matena con el manual.
4. ; Qué porcentaje de teoria y practica se les imparte en el semestre?

Saber cual es el porcentaje de teoria y practica para aplicario al manual.
5. Enumere del 1 al 10 segun el orden de importancia de los temas que considere bésicos
para esta asignatura.

Saber los temas que consideran basicos; éste resultado serd importante para el
contenido del manual.
6. iExiste suficiente material bibliografico para impartir la asignatura de “Disefio de
Logotipo"?

Saber si la asignatura cuenta con materiales bibliograficos suficientes para su
estudio.
7. ¢ Considera que necesita un recurso didactico extra para ésta asignatura?

Saber si se necesita un recurso didactico extra que contribuya a reforzar el apren-
dizaje del iema
8. 4 Si se entiende por manual ef libro donde se condensan los temas esenciales de una
determinada materia.Considera que un manuai de “Disefic de Logotipo * ayudaria a adqui-
rir una vision mas completa al alumno?,

Saber si el profesor considera gue un manual apoyara a los alumnos en su apren-
dizaje,
9. Si su respuesta fue afirmativa enumere del 1 al 4 segan el orden de importancia ,Qué
contenido funcionaria mejor para el alumno?
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Analizar qué contenido consideran apropiade, de acuerdo con su experiencia, para
el manual.
10. De los libros que conoce ;Cuales son funcionales para el alumne con relacién a la
materia de Disefio de Logotipo?
Enriquecer la bibliografia del manual.
11. ¢ Cudl es la metodologia que usted emplea para impartir esta materia? (favor de ser
explicito)
Saber qué pasos utilizé en la imparticién de la materia.
12..Qué tipos de ejercicios emplea para los alumnos de ia asignatura de Disefic de
Logotipo? ¢ Por qué? (favor de ser explicito)
Determinar que tipo de ejercicios necesita el alumno para su aprendizaje.
13.  ¢Cuéntos ejercicios de logotipos cree conveniente que el alumno realice durante
el samestre?
Conocer un pardmetro del nimero de ejercicios que se pueden aplicar a los
alumnos.
14.  LEn base a qué pardmetros realiza las evaluaciones?

Conocer qué puntos toma en cuenta para realizar un éptimo disefio de logotipo.

2.3.2 Gréficas
1. ¢ Cudl es el objetivo general de la asignatura de "Diserio de Logotipo”?

El alumno aprenderéd una metodologia donde realice andlisis, sintesis y reflexién de
todos los factores (imagen gréfica, color, tipografia, publico meta) que intervienen en el
disefio de logotipo, logrando asi su funcionalidad.

2. yConsidera que el conienido del programa es completo? 3. Con base en el contenido del programa gue se imparte. ¢(En
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5. Enumere del 1 al 10 segun el orden de importancia de los temas que considere basicos
para éesta asignatura.
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6. L Existe suficiente materia! bibliografico para impartir a asig-
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8. ;Considera qué un manual de "Disefio de Logotipo * ayuda- 9. Si su respuesta fue afirmativa enumere dei 1 al 4 segdn el
ria atalumnc a adquirir una vision mas completa?. Entendiendo orden de importancia ; Qué contenido funcionaria mejor para el
por manual el libro donde se condensan ios temas esenciales alumno?
de una determinada materia.

- 60% - -

60% ¢

40%

profesores

20% {”

profesores

0% -

teoria

ejemplos

eier. creatividad
ejer]ogotipe

10 De los libros que conoce ¢ Cuales son funcionales para el alumno con relacién & la
materia de Disefio de Logotipo?

* Como disefiar marcas y logotipos

* Sensacion y percepcion

* Como disedar reticulas

* Imagen corporativa

11. ¢ Cuéi es ia metodologia que usted emplea para impartir esta materia? (favor de ser
explicito)
La metodologia es muy variada, pero principalmente se toma en cuenta ia investigacion,

desarrolio de procesos del disefio, proyecto y evaluacién.

12. ¢ Qué tipos de ejercicios emplea para los alumnos de [a asignatura de Disefio de Logotipo?
& Por qué? (favor de ser explicito)

* Ejercicios de reflexién y asociacion

* Ejercicios de capacidad de bocetaje

* Ejercicios de creatividad

* Ejercicios sabre algdn producto o servicio en particular

* Andlisis de un logotipo existente

13. ¢Cuantos ejercicios de logotipos cree conveniente gue el alumno realice durante el
semestre?

Es variable, dependiendo de las habilidades de cada uno y del tiempo. Otros opi
naron que 4, 5y 6 dependiendo det alumno.
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14. ;Con base en qué parametros realiza las evaluaciones?
* Calidad

* Composicidn

* Bocetaje

* Concepto

* Metodologia

* Asesoria

* Diseilo

* Preseniacién

* Proceso real

* Trabajo en clase

* Asistencia/ tareas

2.3.3 Resultado de las encuestas:

El objetivo general de la asignatura de disefio de logotipo es que é alumno apren-
da una metodologia, donde realice un analisis, sintesis y reflexién de todos los factores
{imagen grafica, color, tipografia, pablico meta) que intervienen en el diseric de un logotipo,
logrando asi su funcionalidad (preg.1)

Respecto al contenido del programa, el 37% de los profesores apinaron que s
completo. Ei otro 37%, que falta actualizar el programa en aspectos tedricos (preg. 2). Por
lo tante, el manual se va a basar en aspectos tedricos, enfocados al disefio de marcas y
jogotipos. Los objetivos det curso se cumplen en su mayoria de un 100% a 90% (preg.3)

Con relacién al porcentaje de teoria y practica, et 37% de los profesores contestd
que un 30% es teoria y un 70% de practica {preg. 4).

Los temas que consideran basicos para esta asignatura en orden de importancia
son: historia de la marca y logotipo, percepcidn, clasificacién de logotipos, composicion,
semidtica, lenguaje visual, psicologia del consumidor, proceso creative y por dltimo aspec-
tos legaies y ejempios de logotipo. (preg. 5).

Los profesores opinaron qué no existe suficiente material bibliografico, ya que es
un tema muy amplio y porque existe mas bibliografia grafica que tedrica (preg. 6).

En cuanto a 103 recursos didacticos extras, opinaron que son necesarios, puesto
que entre mas recursos existan mejor y cualquier apoyc siempre es bueno {preg. 7).

Los profesores contestaron que un manual ayudara al alumno como una fuente
que aporte mayor informacién, el cual se complementard con los apuntes. Una de las
objeciones fue que el manual no le permitiria al alumno investigar (preg. 8).

Como se mencioné anteriormente, en el manual se van a infegrar sugerencias

bibliogréficas para que ¢l alumno cuente con ofros libros que le permitan realizar investiga
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ciones. Por otro lado, con relacion al contenido del manuat opinaron que ¢l tema de mayor
importancia es teoria, ejercicios de creatividad, sjercicios de logotipo y por Gtimo ejemplos
(preg. 9).

Para enriquecer la bibliografia de la tesis mencionaron los siguientes titulos:

Codmo disefiar marcas y togotipos, sensacion y percepcion, como disefiar reticulas,
imagen corporativa, identidad corporativa, sistema de reticulas (preg. 10). La metodologia
es muy variada, pero principalmente toman en cuenta la investigacion, el desarrolio de
procesas de disefio, proyecto y evaluacion en grupo (preg. 11).

Los tipos de ejercicios que se emplean son: ejercicios de reflexién y asociacion,
capacidad de bocetaje, creatividad, gjercicios sobre algin producto o servicio en particular
y andlisis de logotipos existentes (preg. 12)

El nimero de ejercicios que se aplican es muy vanable dependiendo de las habi-
lidades de cada uno y del tiempo. Algunos opinaron que 4, 5, 0 6, dependiendo del alumno
{preg. 13).Los parametros en que se utilizan las evaluaciones son los siguiertes: la mayo-
ria considera da mayor importancia la calidad. la composicion y el bocetaje; ensequida el
concepto, la metodologia, la asesoria, el disefio, la presentacion, el proceso real, el trabajo
en clase, y por Ultimo las asistencias v las tareas (preq.14)

2.4 Entrevistas a profesionales

Es imporante mencionar que se entrevistd a profesionales con una amplia expe-
riencia en la realizacién de logotipos. Dichas entrevistas se realizaron con el objativo de
investigar los siguientes puntos:

* Analizar {os conceptos.

* Analizar la terminologia.

* Determinar los temas que son basicos.

* Aspectos graficos que toman en consideracion.
* Investigar gue metodologia emplean.

De esta manera se delerminard que aspectos son fundamentales para la elabora-
cign de un logotipe. Mas adelante se mencionaran los conceptos obtenidos durante estas
entrevistas, en los capitulos det manual.

Las entrevistas fueron hechas a profesionales que tienen empresas o despachos
actualmente funcionando, y profesionales que estan ejerciendo como profesores en uni-
versidades de México y Puebla.

2.4.1 Objetivo de las preguntas
1. ¢Cudl es la importancia de disefio de logotipo en su vida profesional?

Analizar la imporiancia del disefio de logotipo en su profesion.
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2. 4,Cual es el objetivo principal de un logotipo?
Determinar el objetivo de un logolipo en el érea profesional.
3. . Qué clasificacién considera que es la mas adecuada para el estudio de logotipe?
Saber que clasificaciones emplean en su trabaio.
4. {Maneja usted los conceptos de marca, simbolo, signo, sefal y logotipo?
Analizar como aplican estos témninos en su campo profesional.
5. ¢Qué opina sobre el término de logotipo,considera que esta bien aplicado?
Saber si esta bien aplicado este término, y en el manual se pueda mangjar co-
rrectamente.
6. ¢ Qué temas considera basicos para poder disefiar un logotipo?
Conacer los temas requieren para disefiar logotipos y agregarios al contenido del
manual.
7. ¢ Qué metodologia emplea para realizar un logotipo?
Analizar qué pasos emplea para disefiar e incorporarlos al contenido.
8. Cuando realiza un proyeclo, ;cuél es su principal preocupacién: el cliente, los colegas,
usted como disefador, o el consumidor?
Conocer a quién le da mas importancia al realizar un logotipo.
9. ¢ En qué se basa para determinar cuando va a emplear un logotipo, imagotipo, simbolo,
etc.?
Conocer en qué elementos se basan para realizar un disefio.
10. ¢ Con qué trabajos a nivel logotipo ha sentido una mayor satisfaccion?
Saher que experiencia tiene con relacion al logotipo.
11. ¢ Como influye el factor tiempo en la realizacion de un logotipo?
Poder determinar el tiempo que se emplea al realizar un logotipo.
12. ¢ En la realizacion de logotipos toma en cuenta la psicologia, sociologia, percepcion?
Saber gue ofras disciplinas consideran importantes para realizar un logotipo.
13. ¢Queinfluencia fiene la moda para realizar un logotipo?
Saber si es conveniente o no aplicar la moda al realizar un proyecto.
14, £ Qué opina de los logotipos que se estan disefiando aclualmente en México?
Conocer su opinidn sobre los disefios mexicanos, si cumplen con su funcion,
15, 4 Cuando usted disefia logotipos coémo se ampara?
Saber coma se amparan y que hacen los profesionales en su trabajo.
16. £ Qué libros recomienda sobre el disefio de logotipo para e! alumno?
Enriquecer la bibliografia de la tesis.



2.4.2 Entrevistas:
Las personas entrevistadas fueron las siguientes: LG, René Azcuy, LDG. Anto-
nio Pérez Niko, LDG. Gerarde Kloss, LDG. Agnés Goudel Bec, LDG. Andrés Galiardo

{Corporarte), LDG. Juan Caros Garcia (Disefio Dos).

Lic. Andrés Gallardo (Corporarte)

1.Come logotipo no se puede vender, sino como identidad grafica que abarca la creacidn
del grafico {logotipo} y aplicaciones basicas que son reticula de magnificacion, raticula
base de cémo fue elaborado et logotipo, tipo, color, standares para poder reproducir y
aplicacién de la papeleria (sobre, tarjeta, hoja membretada, factura y papei administrati-
Vo).

Entra también laimagen corporativa en la que abarca folleteria y paginas Web e interactivos.
2.Es la personalidad de la empresa.

3.8i clasificara todas mis imagenes no se puede, por que cada una tiene algo diferente, es
parte de ia personalidad de cada una, entonces tendria que poner 37 concaptos para darle
una clasificacion, te vas mas a la esencia no a la clasificacion.

4.Marca se maneja con abogados por que lo registran en la oficina de marcas y patentes;
sefial y signo {o manejo, pero para otro tipo de trabajos; y todos esos términos se llegan a
utilizar mas entre disefiadores, proveedores, maquitadores, pero ante el cliente no.

5. El término logotipo no lo aplicamos, manejamos ma4s la identidad grafica con sus aplica-
ciones. Con el término logotipo el cliente se confunde, por lo que decidimos manejar un
lenguaje propio y al cliente lo vas a ir empapando de conceptos de disefio.

6.Todos los temas.

7. Hacemos una investigacion a fondo de iodo y eso te da Jos mismos elementos de disefio
que te van a funcionar. El proceso de investigacion, bocetaje, revision de bocetaje, dummy,
presentacion al cliente, refinamiento del disefia final y aplicacién, este es sl proceso de
diserio, no la metodologia. También se realizan pruebas piloto apoyandonos #n una empre-
sa de mercadotécnia que nos ayuda en el proceso de investigacién y antes de sacarse al
mercado se hacen pruebas piioto en Puebla €n sy mayoria, para saber silogramos exacta-
mente lo que el cliente nos pide y lo sacamos al publico.

8. El cliente, por que es el que mejor té vende, por que te difundes gracias ala recomen-
dacion de los clientes.

9 Dependiendo de la investigacion y muy importarte el mercado, y eso te da esas defini-
ciones.

10. ltalian Coffee actualmente se estad asesorando para que se siga el mismo proceso que
se hizo de |a primera cafeteria. Entre otras empresas estan restaurantes, Arkanum, distni-

buidor de Johnson y Johnson, Solumed (soluciones médicas), trabajos para gobiemo y
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otras dependencias, Topolino, Fratelli, y cada vez va cambiando el mercado. Observas los
resultados de tu trabajo en el momento en que te siguen contratando y actualmente nos
dedicamos a darie seguimienic a esas imagenes.

11.Actualmente ya no, en un principic el cliente decia que lo queria en quince dias y se
ienia que realizar en este tiempo, actualmente el desarrollo de una imagen nueva depende
del tamafio del proyecto y al cliente t( le pones las condiciones del tiempo con calma.
12.8i, para todo te vas apoyando en gente mas especializada entre mercaddiogos, psicélo-
gos, ingenieros en sistemas,etc.

13. Bastante.Dependiendo del mercado, t creas una imagen con laidea de no afectarse
en ia moda, pero el desarrolio de una discoteca, restaurante de lujo, etc, llegan a caeren el
concepto de moda.

14. Son de calidad excelente, es una culiura increible porque maneja muy bien el color, ¥
es uno de los mas reconocidos a nivel mundial.

15. Cuando desarrollas una imagen cobras el 60% de anticipo, no entregas nada si no esta
liquidado el 60%. También ya que dieron el 60%, registras ia imagen a derecho de autor,
porgue sino cubre el 40% reslante el proyecto es nuestro, y si cubre es 40 % se le ceden
tos derechos de autor.

Lic. Juan Carlos Garcia (Diserio Dos).

1. Marca es e! resumen de punios importantes de la filosofia, los valores y ia cara de
laempresa. Si una empresa no tienen una identidad gréfica, no estd comunicando Io que
es; £n el ambito profesional es basico.

2. Logotipo es un resumen de puntos importantes, con los que se comunica lo que es la
empresa, ayuda a posicionar ese proeducto  © empresa, la cual se proyecta ante su merca-
do y clientes.

3.No sé decirles muy bien, por ejemplo en Estados Unidos al logotipo le dicen simbolo y
asi en ofras partes le dicen diferente, entonces no se ponen de acuerdo.

4.No, manejamos logosimbolo e imagotipo entre nosotros (disefadores); logotipo se em-
piea universaimente con el cliente por que asi lo entiende mas facil.

5. Esta mal empleado y es la identidad gréfica.

6. La semidtica, por que influye en la sociedad, la teoria del color (¢émo combinar), psico-
logia de ia linea, tipografia.

7. Entrevista con clientes(necesidades, plataforma de disefio), analisis (bases para el pro-
yecto), proceso de disefio (presentar dos ideas a través de 10 propuestas, damos alterna-
tivas que te sclucionan el mismeo problema, disefno funcional, dos propuestas diferentes
para que el cliente elija), refinamiento (el logotipo se deja con minima cantidad de detalles),

optimizacién (aplicaciones basicas como folder, tarjeta, etc.); manual de restricciones,
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areas en que se aplica (identidad grafica, empaque, publicaciones corporativas). Cuando
se maneja una identidad grafica a veces es arriesgado hacer pruebas piloto, nermalmente
desarrollas hipbtesis de cual seria ¢! resultado de la imagen.

8.Nuestra preocupacion es que el proyecto sea funcional, por lo tanto lo mas importante es
el consumidor.

9. Trabajas en el desarrollo y piensas si vas a utilizar ia tipografia {logetipo) o utilizas un
simbolo y tipografia (logosimboio).

10.Nos sentimos realmente satisfechos con Validata, porque reunia toda la intensidad de
color, linea, simbolo asi como mas de 100 marcas gue he disefiado.
11.Desgraciadamente el cliente deja todo hasta el final y lo ve como una inversién; el
proyecto,nunca hay que entregarla con rapidez porque puede o no funcionar.

12.La percepcion es basica, como el observador toma en cuenta el disefo.

13.Tenemos que hacerle caso a las tendencias a nivel mundial, las marcas constantemen
e cambian, una marca entre mas compleja es mas posible cambiaria.

14, En México hay excelentes diserios,

15.Entre nosotros y mis cliantes nos tienen la suficiente confianza que no nos amparamos,lo
unico gue le pedimos al cliente es que registre su proyeclo, 1a marca que sea susceptiblede
registro, saber si @se nombre no lo tiene ofra empresa; nunca se entregan ni similares,ni

copias.

LDG. Antonio Pérez Niko

1.Primeramente logotipo es un término erréneo, ya que el término debe ser imagen de
identidad, ya que logotipo es una parte de imagen de identidad.

2. Un logotipo es aquella imagen que identifica a nivel palabras o nombres a una empresa,
es decir, que logotipo no es mas que el término con gue se va a identificar el nombre; no
hay imagen de identidad que no lleve logotipo, sin embargo, imagen de identidad estd
constituida por un simbolo, un simbolo que es sustituto de ese nombre, referide o al nom-
bre en cuestion o sugerido sin necesidad de que la imagen ésta que va a simbolizar sea
representativo de él.

3. Se han manejado varias clasificaciones como imagen de identidad, imagen corporativa,
imagen institucional o imagen giobal éste UGltimo lo maneja Joan Costa, pero hacer una
imagen global por io menos en nuestro pais as muy dificil de encontrar, pero estas clasifi-
caciones s& dan al final esto esta referido a que es lo que voy a trabajar, por eso imagen de
identidad ( identidad =identifica que es el conceplo fundamental de un logotipo).

4, imagen de identidad debe ser asi.

5. Son nomenclaturas de disefio mal implementadas, de hecho, como mencioné anterior-

mente, una buena investigacion te da el marco tedrico y a partir de ahi sg empiezan & hacer
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propuestas de disefio. Para cualquier disefio empiezas a analizar, fijar parametros, empie-
zas a disefiar, llegas a ciertas conclusiones de decisiones, llegas al disefio dptimo. Poste-
riermente un logotipo es una parte de una imagen de identidad.

6.E! color, simplicidad, geometrizacion, universalidad, la tipografia totaimente leible, que
sea capaz de entenderse, porque si no se entiende no estd cumpliendo su funcién. La
temporalidad, que es otro aspecto para disefiar.

7. A quien voy a hacer el disefio {(consumidor), para qué voy a hacer 8l disefio, si existe la
posibilidad de conocer el publico hacia donde va a ir encaminado, estudio de colores (mu-
chas pruebas), estudio de tipografias, conceptos de la imagen, si voy a utilizar un simbolo
o texto, plantearme qgue de 10 que es evidente deje de ser evidente; a veces ho se puede
conseguir, entonces hay que ir a io evidente, y ya que se tiene el logotipo recurres al
asesoramiento de un mercaddlogo para Ja efectividad en el mercado.

8. La gente a quien va dirigido, posteriormente at cliente al que le vas a trabajar.

9. En la metodologia esté expuesto (preg. 7).

10. En Jaiapa realice un cartel para comida corrida llamado “la Sopa”, de ahi se convirtié de
un simple cartel en una imagen que iba a identificar al iugar, te das cuenta de que es
relativo y que una imagen de identidad puede ser a partir de otra manifestacion grafica, sin
necesidad de decir que redne los pardmetros, De hecho hice imagenes en Cuba para
dependencias de cultura, en Tuxtepec para casas de cultura, ;porqué en estos lugares?,
por que nunca van a tener una imagen de identidad.

11, Una imagen requiere de tiempo, seria un error realizar una imagen en dos dias, eso no
es responsable, La imagen de identidad es una de las manifestaciones mas dificiles.

12. Si, es una aclividad interdisciplinaria, en donde hay muchisimos elementos profesiona-
les gue van a incidir y toda una investigacién que va a entrar al mercado.

14. En Meéxico no hay muchas corporacienes por ejemplio como PEMEX

15. ir a derecho de autor para que no sea violado.

LDG. Agnés Goudet Bec

1. Fui una de la 2da. generacién de Disefic Grafico en México y una de las primeras en
abrirla, por gue antes lo hacian los arquitectos, publicistas, entonces abrimos este campo
para informar o que eran simbolgs, logotipos, imagenes corporativas.

2. Identificar a una empresa en relaciéon con su competencia.

3. Considero que pueda haber un simboio y ese simbolo; puede tener una letra que forma
el simbole, es importante que se grabe en la memoria, De las clasificaciones hay letras,
simbolos abstiractos, simbolos figurativos o a veces una combinacién de elios.

4. Estos términos casi no los manejo.

5.En toda mi trayectoria la llamamos de nombre genérico como logotipo al simbole y el tipeo,
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pero aprendi que estaba mal empieado y le lamamos simbolo al monograma, pero la
gente asi lo entiende,

6. La semidtica, teorfa de la comunicacion, teoria del disefio, diserfio basico (formas ele-
mentales), teoria de! ¢olor (armonia, psicologia, significado) como se percibe el color en
México, Psicologia de la percepcion (utiliza matematicas, curvas), metodologia, economiz,
costos, legislacion de como defenderte ante un fusil.

7. Tienes que investigar cudl es el consumidor del cliente (entrevista al cliente y consumi-
dor) lo cual te da el marco tedrico y a partir de ahi empiezas a hacer propuestas de disefio.
Para cualquier disefio empiezas a analizar, fijar pardmetros, empiezas a disefiar, llegas a
cierlas conclusiones de decisiones, lilegas al disefo dptimo.Peosteriormente empiezas a
contemplar la cuestién técnica que se va aplicar al logotipo, es decir, si se puede reprodu-
cir 0 no y con que calidad, en que material, etc.

8. El consumidor ¢ pablico a quién voy dirigir mi producte o servicio, y posteriormente el
cliente; todos estos principios basicos son para todo disefio y no simplemente logos,

9. Dentro de la metodologia, of cliente; @ cliente te dice que guiere y deniro de tu andlisis
del marco tedrico determinas dentro de tus parametros si lo que le conviene a la empresa
es imagotipo, logotipo o simbolo.

10.Siempre les trabajé a pequefias y medianas empresas como a constructoras, partes y
refacciones para automoviles y camiones, pero la de mayor satisfacciones una tienda de
cosméticos en Francia en el puerto de Louvre llamado "Prin” ;hice muchas aplicaciones,
esta empresa se expandié y afigs mas tarde me llamaron para ofras aplicaciones, eso
quiere decir que funciono.

11. Hay que hacer lo que se dice una ruta critica, es importante por que muchas veces el
cliente te corretea y tU estipulas el tiempo explicandale al cliente que no es tan faci coma él
piensa, ya que a unc lo contratan para solucionar problemas.

12. 8i, mas psicologia en donde contemnplas al cliiente {poder adquisitivo) y el consumidor
{el que lo va usar), también la sociologia, porque no es lo mismo disefiar para un cierto
nivel social que para otro ,al igual que la percepcion.

13. Mas que moda es un estilo, porque si le trabajas bien a alguien te vas haciendo de
clientes; de ahi {a relacién entre las empresas. Una buena imagen perdurar mucho tiem-
po, por ejemplo la Coca ha tenido redisefios minimos, pero la base es la misma desde qué
se cred, también es cuestion de élica ahi el ciclo de los logos. Se dice facil estar cambiando
de imagen pero hay que sar &ticos de que debe de perdurar suficiente tiempo, no dehemaos
apegarnos a la moda si queremos gque la imagen perdure.

14. Anteriormenta como en los setentas los logos tenian mas geometria ,es decir, circulos
y triangulos perfectos que se contraponen a lo de hoy en dia.

Hay trazos mas artisticos que son calidos y otros que son frios, pero eso a veces
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lo da la computadora, de ahi que la lacnologia influye en el estilo. Algunos ya no radican en
la simplicidad sino que ios estdn complicande mas.
15. Haces un presupuesto y una carta dirigida al! cliente o empresa con fodos los datos
donde pones. qué vas a entregar (describir qué va a recibir por su dinero), por eso dicho
presupuesto dice claramente que producto tu cliente va aesperar por el dinero que estas
cobrando (formato, cartulina tal, hecho en tal cosa, cuantos colores, etc. describir bien),
€s0 que o firme y {u te quedas con el ariginal y el cliente con la copia.

También haces un contrata de prestaciones de servicios profasionales donde com-
prometes al cliente a pagar ciertas etapas, con fechas y todo, pero como disefador te
comprometes a entregar en determinadas fechas cada fase y eso es un arma de dos filos,

porque sino te comprometes a cumpiir, ei cliente teé demanda.

LDG. Gerardo Kloss

2. Es la de representacién visual de |a identidad.

3. Cada unc lo maneja de diferente forma por lo que el disefador necesita de un dicciona-
ric del lenguaje del disefio gréfico.

4. y 5. El término logotipo es errénes, es sélo la letra que se usa como referente fonético,
6. Todos los temas.

7. Primeramente le pregunto a mi clisnte qué quiere ser o quién quiere ser, a quién estamos
tratando de convencer (consumidor) y posteriormente hago una iista de conceptos y hacer
un mapa semantico; a pariir de alli buscas los simbolos visuales que requieres, pero ahi se
necesita la retdrica.El bocetaje no empieza con el papel y Idpiz, sina que empieza con la
metéafora; un logotipe bien hecho es una metafora.

A la metafora es a o que llaman composicién seméantica, es decir, gue cuando dos
conceptos no tienen nada que ver aparentemente comparten un territorio comun, y esto es
el principic para disefiar. Hay que tener presente que se raproduzca a todos los tamafos,
que sea leible y tiene que funcionar en bianco v negro y color, etc.

8. £l consumidor en funcidn def cliente; una vez establecido qué quiere tu cliente asegurar
de que el consumidor o entienda.

9. Preguntar ai cliente que quiere ser, posteriormente hacer una lista de conceptos y hacer
un mapa semantico; a partir de ah{ busco los simbolos visuales que representen lo que
necesito.

10. He diseftado a empresas pequefias como la de una constructora y una de fotografia en
Cuemavaca, pero el trabajo que me dié mas satisfaccion fue mi propio despacho.

11. Varia muchisimo.

12. Si, tener un tipo de comunicacion ideal: Pedagogo (porque entiende mejor que un
psicétogo en donde usa la psicologia o teoria cognoscitiva del como aprendes |, porque la
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comunicacion es un procesc de aprendizaje de como adquieres {a informacidn, de ahi que
un pedagogo sabe como se recibe esa informacion que tu envias), posteriormente un psi-
chlogo, comunicologo, socidlogo.

Todos ellos entienden lo que tienes que hacer, porque el disefador &s muy cerra-
do.
13. La moda no es absoluta, ni universal, la moda se condensa de arriba hacia abajo.
14. Vamos mejorando, el problema es que tenemos logos excelantes a nivel intemacional
pero el 90% es verndculo, sin contenido, todavia tenemos el problema de los arquitectos,
disefiadores industriales que hacen logos y so no nos ayuda.
15. Primeramente un contrato de derecho civil; con el solo hecho de la palabra basta, pero
el derecho de autor debe darse por escrito. También fo de patentes y marcas regisiradas es
muy relativo, porgue finaimente quien lo va a registrar es tu dliente.

LDG. René Azcuy

2.Existen muchas clasificaciones, las que mas aplico son simbolo y tipografia, tipografia,

simbolo dentro de la tipografia, por ejemplo Rotring, Braun, Pireili.

3. Esos conceptos se encuentran en los libros, muchos autores hablan de esto.

5. Logotipo es la tipografia trabajada nada mas. Se debe de aplicar el término de imagen

de identidad, y este 1érmino debe ser universal.

6. Todos, el disefindor grafice debe de tener una cutfura muy amplha.

7. a) Fase informativa: Conocer los objetivos de la empresa, competidores, si piensan

modemizarse, filosotia.

b) Fase de investigacién: forma de ser y de hacer de la empresa hay que investigar todos

los elementos de disefio que han hecho sus competidores, qué publicidad ha realizado la

empresa,

c) Fase de evaluacién: En esta etapa evalias la investigacion ilegando a una conclusién de

qué elementos graficos vas a aplicar. por ejemplo. si voy a utilizar elementos de la natura-

leza o artificiales, de animales , imagenes simplificadas, absiractas, representativas, efc.
Azcuy dice que en esta etapa se define si se empiea una metéafora, anécdota o

simbdlica,

d) Fase de proceso de disefio (formulacién) Entras en un proceso de disefio grafico como

consecuencia de la investigacién e informacion, Aqui aplicas los elementos de disefio y

decides si vas a utilizar lineas, curvas, colores fuertes, etc.

e) Fase Propositiva : es nive! de seleccién de las alternativas usadas. En esla fase se elige

dentro de fas propuestas cuales son las mejores.

B. El consumidor, porgue s a quien va a ir dirigido el preducto g servicio.

9. Lo determind principaimente en la fase ay b, depende de ia investigacion, de ahi surgen



41

A ST N, Y A e R R S

FRpSE z J e ST

los elementos que componen la imagen.

11. Una imagen requiere de tiempo, seria un error realizar una imagen en dos dias 850 no
as responsable y cada imagen es diferente.

12. Ocupas criterios de sociologia y psicologia, las filias v las fobias.

13. Cualquier disefio necesita tener fuente de influencias de los movimientos artisticos que
han influido mucho, aungue brote una naturaleza propia.

2.4.3 Resultado de entrevistas:

Los entrevistados consideran que la importancia de! disefio de logotipo en su vida
profesional ha sido basica, porque les ha abierto nuevas expectativas en el disefio, puesto
que actualmente una empresa necesita de una imagen que la identifique para poder comu-
nicarse ¢on sus clientes. (ver preg.1)

El objetivo principal del logotipo lo manejan como la personalidad de la empresa,
que se identifica y $e proyecta ante la competencia, como lo menciona Juan Carlos Garcia
marca es el resumen de puntos importantes de la filosofia y valores, es la cara de la
empresa.(ver preg. 2) |

Cada autor maneja diferentes clasificaciones las que varian segun el lugar y ia
regién, y no se emplea una sola clasificacion. De esta manera en el manual se incluird un
capitulo con las clasificacién de diferentes autores, ya que no existe una clasificaciones
definida.(ver preg. 3).

Ei manejo de los conceptos de marca, simbolo, signo, sefial y logotipo solo lo
manejan entre disefadores, proveedores y maquiladores. Por que con los clienies surgen
confusiones. (ver preg. 4}

En cuanto a la opinién del término logotipo consideran que son nomenclaturas de
diserio mal implementadas, un logotipe es aquella imagen que identifica a nive! de palabras
o nombras a una empresa.

De hecho el término logotipo debe ser imagen de identidad, y logotipo es una
parte de esa imagen como 1o mencionaron el LDG. Antonio Pérez Riko, LDG. René Azcuy,
LDG. Agnés Goudet {ver preg. 5)

Los entrevistados concordaron en que los temas bésicos serian: el color (amo-
nia, psicologia, significado), la tipografia (leible, legible), y todos los demds temas que se
vieron en |la carrera como la semiodtica, teoria de la comunicacion, teoria del disefio, disefo
basico, {formas elementales), psicologia de la percepcién, metodologia, economia, costos
y legislacion. (ver preg. &)

Los profesionales opinaron que la primera parte on la metodologia es la inves-

tigacion {entrevista con el cliente, estudio del consumidor, etc.),para pasar a un procesc de
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disefio (bocetaje y dummy), posteriormente ia entrevista con el cliente y terminar con sl
refinamiento det disefio final.

Se observa que René Azcuy, maneja una metodologia completa y certera, en las
fases para reaiizar un logotipo. Al igual que Gerardo Kloss, nos habla de la utilizacion de fa
metéfora en el disefto de logotipo. También Niko dice, que debemos hacer un estudio de la
tipografia y del color, es decir, un estudio def concepto y forma de la imagen (ver prag. 7)

En cuanto a su principal preocupacion determinan que el consumidor porque es a
quién va dirigido el producto o servicio, posteriormente al cliente pues es quien finaimente
queda satisfecho con ¢l trabajo y quien te recomienda a otros posibles clientes. (ver preg.
8)

En esta determinan que de acuerdo con el analisis de su investigacién surgen los
conceptos visuales gue representan a fa empresa. (ver preg. 9)

Con respecto a que trabajos les dieron satisfaccion a nivel logotipo contestaron:
en el caso de Corporarte: The talian Coffee; Disefio Dos: Validata, pues reunia toda la in-
fensidad de color, linea y simbolo. LDG. Agnés Goudet Bec una empresa para cosméticos
an Francia, en el puerto de Louvre; LDG. Gerardo Kloss: su propio despacho; LDG. Anto-
nio Pérez Niko: La Sopa para un restaurante de comida en Jalapa; estas personas sienten
que sus proyectos dieron resultado puesto que ios siguen llamando. (ver preg. 10)

L.os profesionistas coincidieron en que el tismpo es imporianie para una imagen
de identidad, ya que es una de las manifestaciones mas dificiles del diseflo , y méas si se
piensa lanzar al mercado se necesita de una investigacion, andlisis y estudio, y que no es
ético realizar una imagen de identidad en 5 dias 0 menos porgue no es responsable. (ver
preg. 11}

En cuanto a la realizacion de logotipos todos toman en cuenta el apoyo de gente
especializada en psicologia, pedagogia, comunicdlogos, sistemas computacionales y mer-
cadotecnia. El pedagogo y el psicologo saben como se recibe la informacién que se envia,
el mercaddloge s quien va asesorando el proceso de investigacidn antes de sacar ai
mercado un producto ¢ servicio, puesto que todo esto es una actividad interdisciplinaria de
especialistas en donde van a incidir. (ver preg.12)

Con relacidén a la influencia de la moda, opinan gue para que una buena imagen
perdure no debe estar influenciada por la moda, ya que ésta es pasajera, y hay quienes
dicen que no se trata de una moda sino de estilos gue suelen manejar ciertas empresas de
disefio. (ver preg. 13).

En México sienten que van mejorando, pero el mayor problema es que se tienen
logotipos excelentes a nivel intermacional, pero el 80% es vernaculo sin contenido; iodavia

tenemos el problema de los arquitectos y disefadores industriales gue hacen legotipos.

{(ver preg. 14)
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Para finalizar, los entrevistados concluyeron gue en todo trabajo de imagen co-
bran el 60% de anticipo, no se entrega el trabajo sino se tiene ese 60%,; una vez que se
recibe el 60% registrario en derachos de autor; si el cliente no entraga e restante 40 % , el
proyecto en nuestro; en casc contranc se le ceden los derechos de autor.

Como conclusion de las enfrevistas a los profesores y profesionales solamente
Gerardo Kloss y René Azcuy, hablan de la utilizacion de la retdrica y en especial de ia
metafora.

Los profesores basan sus disefios en aspectos perceptivos, compositivos, y
semidticos.

Las opiniones de los profesionales son muy diversas. Entre ellos, los términos
que emplean; difieren mucho, la mayoria coinciden con el término de logotipo, pero siguen
utilizandolo incorrectamente en el trato con sus clientes.

Niko y Azcuy, dicen que se debe utilizar correctamente [os términos. Estos autores
se enfocan en la composicién, haciendo incapié en el estudio mas profundo de la tipografia
y el color;ademas, Niko nos habla de la simplicidad y de la geometrizacién.

Juan Carlos Garcia y Andrés Gailardo mencionan la importancia de la investiga-
cidn, pues en ella se basan para definir la propuesta final.

Agnés Goudet a diferencia de los deméas habla de tomar en cuenta las técnicas
de impresion y los formatos que vamos a emplear.

La mayoria de los profesionales se apoyan en agencias especializadas para dise-
fiar; ofra aportacion de René Azcuy es el empleo del concepto de filias y fobias para aplicar-
las al proyecto.

Juan C. Garcia, Gerardo Kioss y Agnés Goudet mencionan el emplec de la semié-
tica en el disefio de logotipos.

2.4.4 Anilisis de los programas de las universidades del Municipio de Puebla.

£l andlisis de los programas se realizd con el objetivo de conocer et contenido de
dichos programas y hacer sugerencias sobre los temas, 10 que permite tener una vision
integral de los contenidos. Los programas son de las universidades mas importantes del
Municipio de Puebla; UPAEP, UDLA, IBERD, BUAP, MADERO Y CUAUHTEMOC.

Esta investigacién se sfectud el ambito municipal, puesto que cada regién respon-
de a diferentes necesidadas.

DISENO DE LOGOTIPO {UPAEP)
Semestre: tercero.

El objetivo generai de la asignatura es conocer la importancia de la marca y logetipo
en el medio. El alumno ubicara éstos en el contexto de las imagenes corporativas, apren-
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derd su composicidn, disefio y conceptualizacién, la edicidn y el refinamiento e incluso los
aspectos juridicos para que estos operen en el mercado.

£l programa abarca los temas del surgimiento de la marca y el logotipo, su evolu-
cién, transformaciones, los conceptos actuales de marca y logotipo, asi como sus deriva-
ciones.

Posteriormenie abarca el proceso de disefio gue es la composicién, disefio y con-
ceptualizacidon de logotipos (reticula, proporciones, color, tipografia y justificacion), Por ¢l
timo las caracteristicas del consumidor, los factores que influyen en la percepcion e incluso

los aspectos juridicos para que estos operen en ¢l mercado.

TIPO E IMAGEN 1 (UDLA)

Semesire: tercero.

El objetive principal es que el alumno adquiera el conocimiento tedrico y meto-
doldgico para la resolucidn de problemas de comunicacion grafica, refativos al disefio de
signos graficos y su aplicacidén en objetos.

El programa comprende la introduccién a los signos graficos y el proceso de dise-
Ao de signos; observando que se enfoca principaimente en el proceso de disefio de signo,
en base a la semidtica (sintdclica, semantica y pragmatica). Aborda el tema de forma y

estructura del signo grafico, asi como original mecanico del proyecto.

ICONOGRAFIA Y SIMBOLO (IBERO).

Semestre: tercero
A diferencia de los deméas programas éste empieza con los conceptos basicos

tales como: sintesis de |a forma (estructura, textura,color, dimension posicién y direccién};
etementos que conforman el signo {(punto, linea, relacion entre lineas); signos basicos
(cuadrado, trianguio, circulo, flecha y cruz). Se refieren a la unidn de signos, la superficie y
simulacién de volumen.

Posteriormente habla sobre signos, simbolos, sefial, marcas, icono, indice; tam-
bién sobre la semiologia e importancia del lenguaje. Mas adelante abarca los signos tipo-
graficos: fa letra come signo, consideraciones tipograficas, connotacion y denotacion, para
terminar con el fema de imagotipo, a relacién del simbolo y ia tipografia, consideraciones

formales, compositivas y aplicaciones.

TALLER DE DISENO DEL MENSAJE GRAFICO 1 (BUAP)

Bemestre. tercero.
El estudio de las marcas y logotipos en esta universidad se enfoca a la exploracion

de las formas graficas (composicion, jeyes, encuadre y reencuadre, formas abstractas y
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concretas), el simboelo en el Disedo Grafico (estudio del signo, transformacién del signo a
simbolo, poder, coherencia e incoherencia del simbolo), principios de identidad gréfica {la
letra como unidad de identidad, interaccidn tipografica, logotipo y la exploracion de la iden-

tidad tipografica). También comprende la articulacién visual y la asociacion visual de ideas,

PERCEPCION VISUAL (MADERO)
Semestre: tercero,

Este programa es equivalente al denominado Tipo e Imagen (UDLA); aborda la
semiologia como herramienta para el desarrolio del simbolo empleando la sintactica, la
semantica y la pragmética. Es importante hacer notar que los syllabus de la UDLA, IBERC,
BUAP y MADERGO se enfocan principaimente al estudio del signo, sus transformaciones y
proceso,

TALLER DE DISENO IV (CUAUHTEMOC)
Semestre: quinto.

Este programa carece de un mayor contenido a diferencia de los programas ante-
riores, puesto que trata solamente de los conceptos de marca y legotipo, sus caracteristi-
cas, clases de logotipo, registros y hormatividad legal para el disefio de logotipos. Se
enfoca en los principios y procadimientos (formato, simbologia, ilustracion, tipografia, so-
portes gréaficos, diagramacién, investigacién, analisis, evaluacién y sintesis). Incluye tam-
bién proyecto de disefio: primeras imagenes, anteproyectos, proyecto formal y costos.

Al andlizar los syllabus se observa, que la UDLA se enfoca principaimente en
aspectos de la semidtica, el empleo det signo con sus aspectos formales y estructurales
{Gestalt y compositives). El syltabus de ta MADERQC es equivalente al de la UDLA, La
IBERO, a diferencia de las demas universidades, integra conceptos basicos y tiene un
sentido compositivo.

La UPAEP y la CUAUHTEMOC abarcan aspectos juridicos que en las demas no
se encontraron.

£n los programas de la UDLA, MADERO, IBERQO y CUAUHTEMOC, se cbserva
que el estudio de la metodologia no &s muy profundo.

Como conclusion, el objetive general de esta asignatura, retomando las encues-
tas a profesores y el andlisis de los syilabus es; el alumno aprenderd los conocimientos
tedricos aplicados a la practica y aspectos metodologicos con los que un andlisis, sintesis
y reflexién de todos los factores ( imagen grafica, composicién, tipografia, color, publico
meta, percepcion) que intervienen en el proceso de disefio de logotipo para la resolucion
de problemas de comunicacién grafica.
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Retomando lo del capitulo |, el manual es un libro reélativamente de poco volurnen
y que se maneja faciimente; en &l se condensan las materias esenciales de una determina-
da ensenanza; por esta razén es importante hacer notar gue uno de los puntos principales
de esta tesis es el contenido del manuat (los temas).

Es importante mencionar que ef contenido del manual se va a basar fundamental-
mente an el programa de Disefio de Logotipo de la UPAEP, y que se van a hacer sugeren-
cias para enriguecero con ios resultados de las encuestas a profescres y alumnos, entre-
vistas a profesionistas y anatisis de los syllabus; de esta investigacién se saca en conciu-
sidn lo siguiente:

Las opiniones de los profesionales son muy diversas; se basan en ia composicion,
la psicologia del color, las lineas, el estudio de la tipografia, la investigacion del proceso de
disefio;, en nuestro punfo de vista estos temas son estrategias de disefio, no podemos
basarnos solamente en el aspecto compositivo en la tesis, sino que se debe abordar los
aspectos semanticos, sintacticos y pragméticos.

Un aspecto que no abarca el programa de la UPAEP, es ei sstudio de la semiélica
y, como hemos visto, en la mayoria de los siliabus (UDLA, MADERQ, {BERQ) aplican la
semidtica al igual que profesionales como Juan Carlos G. y Agnés Goudet, asi como auto-
res como: Norberto Chaves, Joan Costa, Guillermo de la Torre,etc.

Ningun programa integra ia retorica en su temario, y hemos visto que en las entre-
vistas a profesionaies (Kloss y Azcuy); autores como Costa, y David Carter emplean ia
retldrica para la persuacién de su publico.

Otro punto que se observa es el estudio del simbolo y del signo, que aparece en
los syllabus de la UDLA, MADERQ, BUAP e IBERO.

Una sugerencia es que el alumno cuando curse la materia de disefio de logotipo
debe tener todos los conccimientos como: color, tipografia, composicién, medios impre-
$08, comunicacion visual, mercadotecnia, etc. para aplicarios en el disefio.

A continuacidn se expondran los temas gue integran cada capituto de! manual:

Capituio1. Se hablara de 1a historia de marca y logotipo, su surgimiento y trans-
formaciones hasta ia actualidad. Retomando el aspecto asociativo y caracteristicas de la
marca.

Capitulo2. Tomando en cuenta las respuestas de los profesionistas (pregs. 4,5)
y el andlisis de algunos iibros, se observa que la terminologia es muy variada. Por esta
razén se realizara este capitule con las clasificaciones de los mas imporiantes autores,
para ofrecer al alumno bases con ios que puedan comprender a que se refieren los autores
cuando emplean términos diferentes.

Capitulo 3. E| programa de la IBERO hace referencia a los conceptos basicos, de

esta manera vamos a hacer una pequefia sintesis a modo de recordatorio, puesto que el
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alumno ya vio los temas como son: |a linea (recta, curva, ondulada, etc.); las figuras bési-
cas (cuadrado, circulo, tridngulo).

En las entrevisias a los profesionales (preg. 6), éstos mencionafon que los
disefiadores deben manejar perfectamente la tipografia, y la psicologia del color, para el
diseific de marcas.

Capituto 4. Como se observd en |as entrevistas a los profesores (preg.5) y
profasionistas (preg.6 ), una parte fundamental en el disefic de logotipos, es la utilizacién
de la composicion, 1a reticuia, la red de trazo y ia praporcion.

Capitulo 5. En la pregunta 12 los profesionistas mencionan la importancia de
los aspectos perceptivos. En este capitulo abarcaremos la percepcion de la forma, la figu-
ra, el color y el tamafio y la utilizacioh de ia retdrica en el logotipo.

Capitulo 6. Los syliabus de la UDLA, IBERO Y MADERO, enfocan el proceso de
disefic basandose en a semiética. Dé esta forma uno de los temas que vamos a implementar
es una introduccién a la semidtica y su aplicacion en ei disefio.

Capitulo 7. Una vez que el alumno cuenta con las herramientas primordiales para
empezar a disefiar, pasa a la metodologia, en la que hara incapié en la importancia de un
proceso metodolégico en el diserio.

Otros puntos:

1. Se aplicaran los temas basicos para el disefio de logotipos enfocados a los alum-
nos, principalmente.

2. El contenido de los capitulos se basara en autores reconocidos en el ambito del
disefio.

3. En cada capitulo se van a estudiar diferentes autores; de esta manera el alumno
apreciara los diferentes enfoques, temas y conceplos para formarse criterios propios.

4. Se expondran ejemplos en [0s que el alumno ohservara los procedimientos que se
emplean en la solucion de problemas.

5. Ei manual sera ilustrativo, con ejemplos de logotipo que servirdn para introducir al
alumno a una mayor cultura de imagenes gréficas,

6. Se integraran sugerencias bibliograficas que estimulen al alumno para que reali-
ce investigaciones mas amplias.
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E! disefio grafico tiene sus origenes en la
prehisioria, a través de las pinturas rupestres en-
coniradas en cavernas, y poco a poco estas ideas
plasmadas se han desarrollado hasta otorgarles
el nombre de disefio.

Hoy en dia el disefio grafico es parte im-
portante en ia sociedad desde la presentacion de
un producto o servicic hasta una campana publici-
taria.

E! disefio grafico busca solucionar proble~
mas de comunicacion visual, y es aqui donde et
logotipo © la creacién de una imagen juega un
papel importante en la comunicacion de la empre-
sa.

El presente manual presenta un conteni-
do sintético de temas basicos que necesita saber
el alumno para realizar marcas y logotipos.

Este trabajo estudia desde la hisioria de
las marcas y logotipos hasta una propuesta
metodolbgica que servira como una ruta de traba-
jo para ia realizacién de una imagen, buscando
proyectar su riqueza significativa, la cual se va a
fundamentar en el lenguaje visual, la composicidn,

.

la percepcidn, l1a semidtica, y la metodologia para
crear imagenes con la mayor eficacia comunicativa
y retentiva.

El manual expone |a historia de las mar-
cas graficas en todas sus etapas: desde la ilustra-
cion hasta fa simplicidad, las marcas se inspiran
en las formas reales, mitos y giros pintorescos de
lo popular, buscando con todos estos cambios dar
a la marca una mayor personalidad y eficacia.

La historia muestra desde el surgimiento
de las marcas hasta el universo que conforman
toda la gran variedad de imagenes graficas
{logotipos, simbelos, imagotipos, étc.) y sus ca-
racteristicas asociativas.

Otro de los temas es el de |as clasifica-
ciones gque hacen [os mas reconocidos autores en
el ambito de la creacidn de imagenes, mostrando
sus puntos de vista de diferenciacién y combina-
cién.

En otro capitulo se hablara de la impor-
tancia del lenguaje visuai, en el que las figuras
geométricas muestran diversos significados en si

mismas y en combinacion con otros elementos,
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£ color v 1a tipografia también son una
forma de expresién de la empresa y su empleo
correcto contribuye a una comunicacién efectiva.

Para lograr una mayor funcionalidad se
tiene que tomar en consideracidn una composi-
¢ion adecuada empleando los elementos basicos
y las técnicas visuales, la utilizacién de una reticula
para un mejor equilibric y una red de trazo para su
facil reproduccién, y de esta manera obtener una
mejor proporcionalidad, armonia, equilibrio y be-
lleza estética.

El éxito de cualquier negocio, producto o
servicio estd basado en la habilidad para persua-
dir a su pdblico ( que es lo que quiere”); en esta
parte entra la percepcién y las figuras retéricas,
las cuales integran la retérica, que es ef arte de
persuadir.

Ofro tama es ia metodologia, que cuenta
con un proceso de trabajo para el disefio de mar-
cas y logotipos.

Esto nos Heva a decir que todo disefio ,
en este caso el logotipo, requiere de un método,
de una planeacién para disefiar logotipos con ori-
ginalidad tematica y formal, io que se traducird en
un valor simbético y fuerza de impacto visual y

emocional.
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1. Marcas distintas de propledad es-
tampadas sobre pieZas de sifareria.
Mesopatamia sigios V- Vi. Fuente: iMA.
GEN GLOBAL

{1}  Costa, Joan. IMAGEN GLO-
BAL. Edit. CEAC, Barcelena, Espafia,
1989.
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En €l capitulo 1, se hard una breve rese-
fia historica acerca de la marca, puesto que es
sumamente importante conocer cudl es su origen
y los procesos per les que ha pasado durante su
evoiucion, hasta nuestros dias.

El uso de la marca se remonta al siglo V
a. C.; los artesanos y mercaderes de aquella épo-
ca imprimian sus marcas sobre los articulos que
producian. Los descubrimientos argueoidgicos
romanos han puesto en evidencia mas de 6000
marcas de alfareros (sigilla), que se distinguian
por medic de signos caligraficos, figurativos o abs-
tractos. Marcar “es ef hecho y ef resultado de se-
ilar, astampar, acufar o imprimir, es decir de trans-
forir una sedfal determinada a un seporte dado por

L o n
contacte, incisibn o precisién”. “

Las marcas
se utilizaban como garantias de origen, ademas
una de las funcionas de la marca responde al de-
seo de control, por ejemplo, evitar robos en las
alfarerias. A menudo se consideraba a las mar-
cas de l0s artesanos, ganaderos y mercaderes,
como los antepasados de nuestras marcas comer-

ciales y de identidad. (Fig.1}
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La marca comercial se origina en |a edad
media y es el resultado de una avolucidn historica,
especiaimente con el funcionamiento del sistema
corporativo. L.a marca de corporacion era exigida
en todos los objetos, estaba sometida a2 una regla-
mentacién muy estricta y disponia del monopolic
de las ventas. La marca de la corporacién erauna
especie de ‘“estampilla” del autor, que tenia un
caracter publico y estaba deslinada a afirmar la
conformidad del producto con la exigencia regla-
meniada, y servia, a su vez, para demosirar que

cada corporacién respetaba los derechos de los



2. Las evolucionas de las marcas dg
Wagons Lits y Alr Liquide, que pasaf
de un cierto sentide herdidico a unl
axtrems simplicidad formal comd |
Wagons tncorpora la idea de confort,
Fuente: [bidem LE
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(2)  Blancherd,G.,Larcher, J. LALEr
TRA, Edit. GEAC,Barcelona, Espaia,
1988, o
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demas. La marca de la corporacién es comparable con los “selles” o “labels”
institucicnales, que se utilizan en la actualidad como sefial de autenticidad.La
marca de los artesanos venia a ser ademas de una sefial de origen o de
autor, un seflo de garantia en caso de reclamacién por defecto de pieza.
Sobre una pieza de tela se encontraban seflos de garantia hasta de cua-
tro marcas diferentes: la del obrero que la habia tejido, la del tintorero, {a
de las autoridades que la habian controlado en ta fabricacion (de aqui
la denominacion marca de fabrica} y, finalmente, la del maestro teje-
dor. A las piezas destinadas a la exportacién se afiadia la marce
del mercader, que permitia identificar los productos robados por

los piratas.
Propiamente dicho el desarralie decisive de la marca,
se produjo con la industrializacion de occidente y especial-
mente con la segunda revolucién industrial, con la produc-
¢ién seriada y sucesivamente con la produccién masiva y
la macro distribucién, gracias a la rapidez y la densidad
de los medios de transporte, como parte importante de
los medios de comunicacién. En este contexta de evo-
lucién influyé decisivamente el desarrolio de ia im-
prenta y la obtencion del pape! a precios econémi-
cos. Las marcas se multiplicaron mas alld de jo
que seria su soporte primigenio, inseparable,
practicamente exclusivo: la materialidad del
propio producte {anfora, automaévil). (Fig.2)
Gutenberg (1448), preocupado por el in-
lerés de economizar, no hizo sino
reactualizar, modernizar (con la unién de
la imprenta y la prensa), y sobre iodo
reproducir en “facsimil” la escritura de
los copistas. El principal probiema
consiste en imitar la escritura ma-
nuscrita gotica por medio de
caracteres moviles de imprenta que Gutenberg y otros trataron de selucionar.
Jean Larcher, en su libro «la letra», menciona; «en este momento de
la historia puede empezar a distinguirse un esbozo, una aproximacion a la
nocidn de logotipe o marca verba!»(.zl«es el tratamiento tipogréfico con un
diseflo especifico, de la razén secial de una empresa o institucién, en busca
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de una personalidad diferente y propia».‘s) El
logotipo fue empleado por los romanos en sus ins-
cripciones lapidarias para ganar espacic (una O
en una C, una | en una G, dos L superpuestas,
elc).

Avant Garde

3. Croada como cabocera de |a revista
dal mismo nembre, disefada por Hatb
t.ubatin y Tom Camase,

te desarrollada como tipagrafia en
170 Fuarty TECHCHD OF OWTY-
RAY DISENO. Ediciones Génesis

Herb Lubalin y Tom Carnase, cuando
crearon el logotipo Avant Garde (1967) y el alfabe-
to de! mismo nombre (1970), se inspiraron en
asas inscripciones y las pusieron al dia para lan-
zarlas al mercado mundial. (Fig.3)

Con la invencion de la imprenta se inau-
gura de hecho la difusién de
mensajes. prime-

ro practicamente

4. Les anuncios de ka dpcca reflajan
25a exquishe decoracién a través det
cual y en todas las épocas, de disimu-
ia su caracter coercitive. Fuarie: IMA-
GEN GLOBAL

textuales, después
ilustrados, de este
modo el mensaje
acompaiid progresi-
vamente al producto
en su misma materia-
lidad, embalajes, eti-
quetas, etc. Acto segui-
do, constituirid buena
parte del entorno gréfico
del producto: |a publicidad
impresa, l0s carteles, los

folletos y los anuncios en la

prensa.
(3) Rodriguez G. Abelardo. LOGO
ZQUE7. Edit. UIA México, 1984, Es el mo-
(4)  Costa, Joan. Op. eht.
g
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mento de la imagen como promotora y propaga-
dora del consumo de productos y servicios. La
marea, tal como habia sido hasta entonces, se en-
cuentra ahora dentro de un contexta nuevo. En la
misma medida que ta difusidn por imagenes se
masifica, se ¢rea un nuevo universo de ta marca
que ya no es el producic material, sino todo un
sistema que gira alrededor de &l y jo impregna,
pero que se independiza y lo frasciende. El marca-
je sobrepasa al producto que le diera origen. Y hoy
se marca la fabrica, los vehiculos de reparto, los
millones de ejemplares de impresos administrati-
vos, las publicaciones de la empresa, la publici-
dad en las revistas ilustradas, en los carteles de
via publica, en |a television, en los audiovisuales...
La marca conguista el nuevo universo de la tele-
comunicacion masiva (las publicaciones como la
prensa y las revistas; la pantalia del cine y del tele-
visor).

Las antiguas marcas industria-
les y comerciales de mediados del si-
glo XIX eran un “conjunto compuesto

de imégenes y textos combinados en
cierta profusién,predominaban ias
ilustraciones y se acompaflaban de
elementos embleméticos y oma-
mentales"(.gran conjuntos notable-
mente

ratéricos, escenas

- g ﬂ gestos; los textos se centraban
onte e enelnombre de ia marcay de-
- sarrollaban argumentos. Unos
y otros aestablecian sus rela-

clones jerdrquicas por medio

del tamaiic de las figuras, el
enfasis de los gestos, los tipos de le-
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tra y los ormamentos graficos.

A estos conjuntos se les llama "marcas”
por sus funciones, que eran en efecto las de mar-
car {os productos con su sello distintivo de auten-
ticidad y de garantia. Por ejemplo, en |a fig. 4 la
imagen de [a mujer es la que mas resalla de todo
la exquisita decoracion. Se enfatiza la accidn coti-
diana como respirar las pastillas para el asma. Este
producto fransmite su origen natural at poner las
flores de la planta en forma de pastilla. Se observa
el texto informative de la direccion en una tipogra-
fia mas pesada y de mayor tamafio con relacion a
la tipografia persuasiva de las enfermedades que
alivia.

Estos conjuntos graficos discursivos, ba-
frocos, eran mas bien la etiqueta de! propio pro-
ducto, o el cartel. Ellos mismos constituian una
totaiidad expresiva, tanto desde el punto de vista
del contenido grafico como informativo. En ellos
$e reunian al mismo tiempo la identidad de firma o
de producto, la informacién motivante acerca de
éste y la publicidad en su infencidn persuasiva.

La marca como tal hacia las veces de ilus-
tracion o mas bien a [a inversa. Cuando a ilustra-
cion del envase, la etigueta o el cartel daban pruba
de éxito,se converiia acto seguido en la marca de
la casa.

Este seria progresivamente el principio de
la marca, propiamente dicha, a partir de ia primera
mitad del siglo XX, hasta adquirir su autonomia
gréfica funcional como signo de identidad.

Las antiguas marcas de la época del in-
dustrialismo eran, segin el gusto del momento,
eran predominantemente realistas o cuanto me-
nos figurativas. En la literatura y en el arte el gusto
estético era el naturalismo romantico, el realismo

retdrico y fa alegoria que influian en la marca. Co-
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piaban las cosas, las figuras y Ias escenas de la
realidad, como la locomotora de fa primera marca
“Renault”
(Fig.5,6)

¢ la marca primigenia de “Berliet”

1923

(RIERU Ty

1859

6. Renault. £n 1923 abandong Ia
figura belica del tanque para tomar
un aire neutral En 1925 adopta la
figura del rombo , que en i terca~
e generacién ha incorporado la es-
tética de Opart én un disefio de
Yvaral que generalmente se atribu-
ye Vasaraly. Fuerte: Ibldem




S. Barliet dectarada en 1909, fabri-
cante de autas, por medio de la figura
de una locomotora. Fuents: [bidem

et

7. Simbolo de la Bauhaus de 1812«
1821, En 1922 fua camblade ¥ pardu-
16 hasta la clausura de la Bauhaus en
1933, Fuente: |bidem

1927

A

1952

Las viejas ilustraciones, se van sim-
plificando progresivamente, adaptandose a

las corrientes de la época. Las ilustracio-
nes que darian origen a su desarrolio
como marcas van perdiendo asi deta-
lles, elementos, accesorios, rasgos se-
cundarios, los guales van siendo con-
siderados de una parte como “ruidos
visuales” ¢ “parasitos”, en el sentido
mismo de la teoria de la informacion v,
por otra parte, como "anticuados”, en con-

.«"f

traste con las nuevas formas dei arle.

Varias corrientes influyen en este proce-
50. L.a primera de ellas, de orden estético: el
funcionatismo, el enorme impacto de la Bauhaus,
que en sus catorce afos de actividad (1919-1933)
cambié el viejo orden de los estilos histéricos en
todos los dominios del arte y de la estética. La fuer-
za innovadora de la escuela europea de la
Bauhaus, en cierta forma comparable al impulso
del renacimiento, conquisté el mundo y a partir de
entonces la pintura y la escultura, la fotografia, la
artesania, el disefio grafico e industrial, la arqui-
tectura y la publicidad, adoptaron los principios de
una nueva expresién. Las figuras de Waliter
Gropius, Mies Vander Rohe, Breuer, Kandinsky,
Kiee, Moholy-Nagy, y tantos ofros, infundieron un
sentido de sintesis, orden y precisién que pronto
se extenderia también al universo de las marcas y
de la tipografia, (Fig. 7)

Este fendémeno cultural importante coin-
cidia con la evolucién de las técnicas de produc-
cién, reproduccién y difusién de mensajes, Las téc-
nicas imponian sus limites: las ilustraciones com-

plejas debian simplificarse para acceder a sopor




8. La marca cromdtica de Kodak no

camctells-

puade Dinr sus
ticos, Fuente: Ibidem
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{es no siempre de éptima calidad y sometidos a
altas velocidades de impresion; las reproduccio-
nes a tode color eran costosas y quedaban reser-
vadas entonces & las ediciongs de arte; una mar-
ca que debia transformarse en nedn debia nece-
sariamente esquematizarse, cuanto mas se desa-
rrollaban las técnicas y cuanto mas representadas
debian estar las marcas por sistemas técnicos di-
versos y sobre soportes diversos, mas iban sien-
do sometidas a los condicionantes funcionales.
Otro punto es que la marca se {enia que
posicionar en los mercados con una mayor com-
petencia. Se exigia una presentacién mas contun-
dente, una fuerte imposicidn en la memoria del pu-
blico, una expresitn mas insdlita. .. asi emergia ni-
tidamente la funcidn del impacto visual, que hasta
entonces habia buscado sobre todo el impacte

emocional e incluso sentimental.

La influencia estética, las premisas técnicas, las
exigencias comerciaies y publicitarias, la
“funcionalidad generalizada” para decifdo breve-
mente, esquematiza [as antiguas marcas y predo-
mina decididamente en las de nueva creacién; el
trabajo grafico se limitara a la estilizacién, al ajus-
te y a la puesta al dia respetando o esencial.

La simplicidad formal desplazd asi las ilus-
traciones de las viejas marcas, las abstractizé, las
ilevo cada vez mas cerca del signo. La brevedad,
la sintesis, la contundencia de ia forma impregna
cada vez mas los graficos de marca. Por ejempio:
la marca de Kodak que se transformé de la Hus-
tracion que estaba formada por iméagenes, con es-
cenas de personas fomando fotografias y
enfatizando el texto de Kodak, a una marca simpli-
ficada; sin embargo, la fuerza cromatica de Kodak
esta muy por encima de [a marca gréfica. (Fig.8)




9. Creado en 1808. Fuente; DISENG

GRAFICO

10. Tintas y coloras Pelikan, dibujan-
te: O.HW. Hadank (1936). Alemania,

Fuente: IMAGEN GLOBAL

11. Disefio de Gottlisb Daimler {1900).

Fuente: DISENG GRAFICC
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El rol de argumentar, informar,

motivar y persuadir, sera toma-

do decisivamente por la publici-

dad. La marca serd su apoyo
constante: |a diferenciacion, la ga-

rantia, ia seguridad, el compromi-

so de conslancia en la calidad, y tam-

bién el gran soporte estratégico de las em-
presas.

Las marcas experimentaron una profun-
da transformacion formal al pasar de la ilustracién
realista y compleja al signo simple y abs-
tracto. Simultaneamente se producia otra mutacién
en el orden de los contenidos. era el pasc de lo
corriente a lo insdlito y a lo fantéastico.l.a fantasia,
por su parte, dié vida a la mascota “‘Bibendum”, de
Michelin, un ser antropomorfo hecho de neumati-
cos,; por otra parte, el pelicanoc prograsivamente
abstracto de Pélikan o la magica estrella de Mer-
cedes Benz que disefa ei propio Gottieb Daimler,
no son cosas reales ni fendmenos habituales, adn
cuando evocan io real.

Son «realidades» fuera de ia realidad dia-

ria, son figuras chocantes, originales, unas sur-

i
r

par et

realistas, otras emblematicas,
pera conun fuerte componen-
te simbdlico. (Figs.9,10,11)
Pero en todo caso,
las marcas., fueran singulares
o no desde su nacimiento, la ten-
dencia por hacerlas mds insélitas y
mas especiales, por conferirles una
excepcionalidad, se acentua continuaments.

Un hombre de gran intuicién comerciat,
M. Bel, cred en 1921 el nombre “La vachae qui rit”
y mandé & hacer una ilustracién que convirtiera el
nombre en imagen. Inmediatamente registré el
nombre y la ilustracién; pero lo que habia concebi-
do M. Bel no era una idea corriente, ni una vaca
normal. era una vaca mas que excepcional, una
vaca que rie,

En 1924, habiendo medido el impacto de
la marca, M. Bel mandé a disefarla, tarea que
encargo a Benjamin Rabier, celebre ilustrador de
animales a los que caricaturizaba afadiéndoles
expresiones humanas. La “vaca gque rie" se per-
sonalizd asi mucho mas todavia. Pero al cabo del

tiempo, Rabier fue llamado ofra vez por que su



13. Fuente: ibidem
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mascota tenia los colores naturales, y M. Bel que-
ria que su vaca fuera mas especial. Mandé pin-
tarla de rojo y que le fueran aftadidas, como pen-
dientes, dos cajitas de queso. La vaca que rie ad-
quirid entonces una extrafia, mas surrealista fo-
davia, a la vez que muy fuerte personalidad.

A sus 48 afios (1969), la vaca que rie tuvo
gue adaptarse de nuevo al maguillaje del dia, Perp
sobre todo, a la necesidad de sefializar y no tanto
“explicitar ". La vaca fue entonces separada de su
contexto, ya que antes ilustraba las efiquetas del
producto y fué tratada graficamente por separado,
con independencia de los fondos a los que pudie-
ra insertarse en el futurg, ios textos que ie acom-
pafiarian, de los mensajes que ella tendria que
identificar, sefalizar y singularizar. Y se convirtié
en una figura nitida, perfectamente contrastada, y
pregnante que hoy “rubrica” los mensajes vincula-

dos al producto y a la marca. (Fig.12)

8 i

¢ fromagertes Bell,
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12. llustrador Benjamin Rabier.
Fuente: IMAGEM GLOBAL

Gillefte

3 Gillette

Esta transfiguracién de las marcas en
busca de una mayor personalidad y de una nueva
fuerza sefialética, es de hecho la historia de las
marcas que sobreviven large tiempo en el merca-
do. De hecho nos dan testimonio desde el viejo
cuaguerc (Quaker Oats), el repartidor Nicolas, el
neqro de Banania y el bonachén Lustucru, hasta
el emblema de Wagons Lits, el logotipo de Pepsi -
Cola o el simbolo de Gillette que antes fuera el
retrato del sefior bigotudo, después la firma y hoy
un simbolo abstracto. {Fig.13).

No se debe olvidar que un elemento que
cada dia se desarrolia mas: es la utilizacién del
simbolo contenido en el propio logotipo (Rotring,
Johnie Walker,etc.} . Norberfo Chévez,menciona
que “al nombre y su forma logotipo suele surnarse
con frecuencia un signo no verbal, s decir, un sim-
bolo, al que él lfama imagotipo (imagen mas tipo-
grafla)”. )



14, Fuente: |bidem

15, Fuente: |bidiem

16. Flamagas.Empresa de productos
para fumadores. Yvos
Zimmermnann.Fuents: imagen Corpo-
ratva
*
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Toda accién de compra s un acto prefe-
rencial. Vender es siempre vender una diferencia,
Y las marcas no podian dejar de asumir con sus
transformaciones esta diferencia, esta singularidad,
¥ no hacian sino, cada vez con mas eficacia, co-
municar y difundir su personalidad esencial: su pre-
tendida excepcionalidad frente a la cotidianidad in-
trinseca de los mismos producios que elias ampa-
ran y propugnan.

La funcion asociativa de la mar-
ca

Otra de las funciones de !a marca: su ca-
pacidad asociativa, la marca es sefial de identi-
dad, se transforma en signo sefalizador de todos
los productos que ampara y deviene fuertemente
distintivo segin se acabo de ver. Con ello se con-
vierte en un centro airededor del cual se organiza
todo un sistema multidimensional de relaciones,
de asociaciones mentales.

La marca como representacién, 0 como
figura icdnica, busca una forma de relacion con la
idea o el objeto que ella representa.

Existen diferentes formas de asociacién
tales comao son:

* Analogia: Por la semejanza perspectiva
entre ia imagen y io que esta representa (Michelin,
Mr. Peanut, etc.). Es este el modo mas inmediato
y automatico de la asociacién puesto que la men-
te asocia lo que se parece. (Fig. 14)

* Alegoria: Se combinan en la imagen ele-
mentos reconocibles en la realidad, pero
recombinados de forma insdlita; por ejemplo, las
pinturas Sherwin Williams cubriendo la tierra (Fig.

&
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15).
* Légica: Ejemplo:Flammiaire=encen-
dedores, encendedores=llama. Hay en esta cade-
na asociativa un praceso intelactual de la percep-
cidn el cual requiere un cierto determinismo ope-
rado por la informacién que la marca- una - flama-
transmite acerca del producto y de éste a su

funcion.{Fig. 16}

FLAMAGAS SA
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*  Valores: Es el emplec del elemento emblemético, ei cual transfiere a la

marca significados ya institucionalizados. Un embiema es una figura adopta-

da convencionalmente, pero ya muy introducida, que tiena como fin reprasen-

tar una idea, un ser fisico 0 moral; las banderas son emblemas de sus res-

pectivos paises, o de la patria; el laurel es emblematico de la gloria; la

rama de olive, de la paz; las alas de )a victoria. Infinidad de marcas
utifizan figuras emblematicas y heréldicas. (Fig. 17)

* Simbdlica: Se establece enire una figura allamente

itualizada y una idea {npunca un objeto). Asi, la figura simpiifi-

cada de un corazén simboliza amor, por ejemplo; Lovable, |
Love N.Y, etc. (Fig. 18).

*  Convencionales: |.a asociacién entre la marca y lo

. que representa se consigue “arificialmente” de modo
m e convencional. Las figuras geométricas del Chase
' Manhattan Bank (Fig. 19), o de Consolidated Foods

Corporation. Hay una asocigcion forzada, impuesta o
convenida; son signos de marca convencionalizados.

* Linglistica: La asociacién no se confia a un

‘ grafismo de marca, sino al nombre mismo da la marca

{que Walter Diethelm denomind marca verbal). Y ad-
quiere la forma mejor definida por ef término logotipo. El

logotipo es la grafia particuiar que toma la escritura del
nombre de marca. El tratamiento gréfica que en éf se ope-

‘l vigible: Pirelli, Leb, Levi's. No importa, sin embargo, que la

ra lo convierte de una patabra legible a un signo sobre todo

marca sea icénica o verbal; lo que importa basicamente es sy
funcion: Distinguir, identificar, memorizar y asociar. (Fig. 20)

*  Nombrable: Es la capacidad de ser nombrada con una palabra

del lenguaje corriente. La estrella de Mercedes, La campana de Bell
telephone, & cocodrito de Lacoste, o la Hoz y el martillo del emblema comu-
nista, son ejemplos de esta virtualidad de las marcas por ser verbalizados por
el publico: o cual no es en absolulo io mismo que cuando una empresa deci



17. Serdin. Fuente: Revista Idoas.
18. Fuente: IMAGEN GLOBAL

19. El logotipo de Chase M. Bank, di-
saftade por Chermayely Gelsmar Aso-
ciados (1860). Fuente: DISERO Vi
SUAL

20. Las diferentes formas de ia

asociatividad entre (as marcas ¥ 3

objetos,se  despliegan ef  af
polimorfisto esencial de las fmarcas 4
identiciad, desde la asociacion entre ia
{orma nombrable y ia marca, ¥ la nso-
ciacian entre [a marca y un concepts
(Levi's). Fuenta: IMAGEN GLOBAL
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21. Lacoste. Fuente: Ibidem

22.Lacampana reprasenta al telafona
y el nombre de su inventor. Fuente:

DISENO VISUAL

de dar un nombre a su propia marca comercial,
como es el caso de Bibendum (la mascota de
Mich&lin} o de Pentastar, la estrelia dentro de un
pertageno, de Chrysler Corporation. (Figs. 21,22)

La espontaneidad con que un campo so-
cial ctorga una figura grafica, un determinado nom-
bre, implica una asociacién inmediata y fuerte, y
més duradera en la memoria que cuando no se
puede nombrar,

Nombrar es esencial para comunicary de
esta manera, la marca nombrable se convierte en
un mensaje no impuesio porque emerge espon-
taneamente en el publico, y es de doble direccién.
Asi, la marca no solo se incorpora a la memoria
Gestaltica del pablico y a su memoria cromatica,
sino, al mismo tiempo, a su memoria verbal. La
asociacidn se produce entonces en el receptor por
diferentes registros confluyentes.

Ofra funcién, es la fuerza asociativa que
ejerce la marca en la reimpregnacién de ja mente
a través de las comunicaciones visuales de la
empresa (folleto, revista, vehiculos de reparto, te-
levision, etc.). Esta funcidn refuerza la asociacion
{taf marca equivale a X) y 'a notoriedad de la mar-
ca (al mirarla constantemente la recordarmos mas).

De hecho todas las marcas necesitan, por
una parte, explicitar, sugerir o forzar su asociacién

#
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con el producto, el servicio o la empresa; por otra
parte, necesitan sefialar todas sus producciones,
manifestaciones y comunicaciones. Hay, pues, una
doble identificacién de la empresa en su presen-
cia indirecta, multiforme y diversificada a través
de los productos y servicios por medic de la mar-
ca,

También la marca es un reflejo, en el timi-
te, de la calidad y el prestigio del producto y de la
empresa. La marca no sélo designa sino que co-
munica mas rapida y mas constaniemente que
ofras clases de mensajes. La marca se va cargan-
do asi de atribuios como Nescafé — Café-Nestié-
Alimentos-Suiza-Confianza, etc. (Fig.23), y con ello
deviene un signe asociative mucho mas complejo
¥ activo de to que su simplicidad formal puede apa-
rentar a simple vista.

Con relacidn a fa funcién asociativa es im-
portante mencionar los siguientes puntos:

*  La marca grifica (simbolo) favorece la
analogia espontanea, por ianto, tieng un alto
nivel de asociatividad y una notable fuerza
visuat y emocional.

*  La marca verbal (logotipo), no es analégica

por ser linglistica, sino abstracta, y se vincula al
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23. Las diferantes formas de ia
asociatividad entre Ins marcas y
objetos,se despliegan en el
polimarfismo esencial de las mear-
cas de dentidad, desde la asocia-
cién antre b forma nombrable y fa
marca, y ia asociacién antre la mar-
ca y un concepto, y ia asociacion
simbalica (Nestie). Fuente. ibidem

nombre de la marca ¢ de la empresa por su fun
cién designativa o descriptiva,

£n la mayor parte de los casos el disefiador
utiliza ambas formas simultaneamente: {a marca
grafica, o simbolo, y la marca verbal o logotipc
constituye uno de los recursos de la comunicacién
de identidad por simbolos, gue es este universo
tan rico, complejo y cambianie de las marcas co
merciales y sus evoluciones a lo largo del tiempo:
el universo de las marcas.

Recordando que la fuerza asociativa de (a
marca como signo- estimulo despierta instantanea
mente una pléyade de ideas fuertemente asocia
das a aquél y entre si mismas. L.a marca es el dis
parador de (as asociaciones de ideas, y estas aso
ciaciones se constituyen en una estructura mental
o estereotipo. He aqui fa parte mas profunda, psi
coldgicamente hablando,de 1a asociatividad a tra

vés de un signo grafico.

La marca como método
mnemotécnico

Como se vid, la marca es un signo aso-
ciativo que se incorpora a nuestros sistemas men-
tales, también es, al mismo tiempo, un signo

R
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memorizante.

Joan Costa menciona que la capacidad
memorizante de la marca como grafismo, resulta
de cinco factores esenciales:

*  Laoriginalidad temnatica, o el concepto (factor
de personalizacién y diferenciacion).

*  E valor simbéfico (factor psicoldgico, notable
mente emocional).

*  La pregnancia formal (factor de impacto)

*  La cualidad estética (factor de fascinacién) y
un factor extrinseco a la marca.

*  Larepeticion (funcion de notoriedad e im

pregnacion de la mente).

Ahora se vera la importancia de la marca
como signo memorizante.La comunicacion comer
cial no sélo estd constituida por las marcas, sino
que se ve literalmente invadida por otra clase de
imagenes persuasivas,provocativas ¢ agresivas,
pero siempre cambiantes y rdpidamente obsoletas
de la publicidad. Las escenas publicitarias se ago
tan en si mismas, se desgastan con su consuma,
se queman en su propia difusién masiva (basta
revisar una muestra corriente de anuncios de unos
aflos atras). No solo ios modelos, las figuras, la
moda y los decorados cambian rdpidamente, sino
sobre todo el contenido, el relato, las modas, y la
expresividad del mensaje.

Frente a estos cambios continuos de las
figuras efimeras de 1a publicidad, la marca perma-
nece. Hay una convivencia de la marca con las
figuras de ia publicidad. Pero mientras unas se
agotan campafia tras campaiia y se suslituyen a
si mismas, la otra fija su identidad esencial, su
sefial permanente de singularidad que establece
las ascciaciones entre el mensaja v la marca e im-

pregna [os mensajes.
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24. Las analoglas antre |9 maifca-
logetipo de Coca Cola y Pepsi Cola
eran evidentes hasta que, én 1662,
esta (Hima simplificaria of nombre y
con ello la tipografia, Fuente: Ibidem

(8) Costa. Jaan. Op. &it.
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La marca es el elemento menos expues-
to a la segmentacién del pablico y de las motiva-
ciones publicitarias (de ahi su importancia
sociocultural). Por consiguiente, Joan Costa dice,
“la marca es uno de los elementos fundamentales
de la identidad y una contrafuerza estable de lo
que es mas efimero en la comunicacion comer-
cial”. &

El desgaste de las marcas es, por supues-
to, incomparablemente menor, como corresponde
a su funcién. La marca de Pepsi - Cola, por ejem-
pio, en ochenta y tres afos de existencia nc ha
experimentado mas gue siete cambios, el princi-
pio Caligrafico, influido
claramente por su com-
petidor, Cola
(1898 -1950), €l principio
Circular (que se simplifi-
ca en el periodo 1950-

Coca-

1973 y permanece has-
{a nuestros dias), la ti-
pografia lineal de1962
hasta el presente (Fig.
24).

La distincidn es ciara. La publicidad, la
oferta, ta promocion, necesitan renovarse cons-
tantemente, ya que la sorpresa es uno de los re-
cursos esenciales. La marca, en tanto que signo,
es su contrapunto y su refuerzo: su fijacién
mnemotécnica en el recuerdo de los mercados,
es decif, la marca sigue siendo permanéntemente
el signo memorizante de la identidad esencial de
la empresa y de sus preductos. Estos factores po-
sitives se encontraran en la investigacidn que se

realizé al disepar una marca.

Toda marca debe poseer cualidades in-

%
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trinsecas esenciales para ser aceptada y memori-
zada por ella misma, con independencia de ios ni-
veles gue alcance su difusidn; es entonces cuan-
do una marca se concibe sin contar con la poten-
cia econdémica de la empresa o su magnitud na-
cional o internacional, y se disefa conforme a los
cinco parametros enunciados precedentemente,
cuandoe verdaderamente se conseguira el éxito de
su implantacién.

La marca no se agota con las funciones
que se acaba de examinar, las marcas se han con-
vertido en mucho mas que simples recurses para
distinguir productos: se han convertido en avales
indicadores de calidad,
de valor, de viabilidad y
de origen. Se han con-
vertido en algo asi como
mensajes abreviados
que permiten a los con-
sumidores identificar

produclos, servicios y or-

ganizaciones.

e
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Segun Murphy y Rowe los fogotipos, “iden-
tifican, comunican informacién afiaden valor, son
haberes valiosos y propiedades legales importan-
fes”. M

Es decir:
> Identifican un producto, un servicio ¢ una
organizacién. Toda marca es un signo legitimo de
la representacién de la empresa,
* Lo diferencian de sus competidores.
* Comunican informacion acerca de su ga
rantia de origen (significa que es propiedad y crea
cién ariginal y exclusiva det fabricante), garantia
de calidad (la marca de un producto presupone
que su calidad sera continuada a través de! tiem
po).
* Afaden valor, es |a valoracién suplementa
ria de un producte o servicio bajo la marca (laima
gen de la empresa se diversifica y se extien-
de amparando sus productos y servi-
cios), por ejemplo: Chanel, Braun,
Kenwood, Philips.
* Representan poten-
cialmente haberes
valiosos,
*Constitu-
yen
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propiedades legales importantes.

En las economias desarroliadas los con-
sumidores tienen una pasmosa diversidad de
opciones. Por ejemplo: hay docenas de fabrican-
tes de automéviles, cantenares de modelos y mi-
llares de variedades de automoviles. Gran parte
de la habilidad en la comercializacion y el merca-
do se refiere, en consecuencia, & la elaboracion
de marcas distintivas y diferenciadas para pro-
ductos o servicios cuyas caracteristicas, precios,
distribucion y disponibilidad son, en realidad, muy
parecidas.

Si se toma como ejemplo, los refrescos
de cola. Si bien es cierto que hay diferencias indu-
dables entre Coca Cola y Pepsi Cola, asi como
entre esos dos productos y los centenares de otras
marcas de cola en el mercado, las diferencias
en la practica, son sutiles, quiza, inclusg, te-
nues, Sin embargo, estas dos mar-
cas dominan e marcado de la
cola a escala mundial. Su
capacidad de embotella-
do y de distribucién
indudabie-
mente
ejer-

Identifican a la empresa

La diferencian de sus competidores.

Comunican informacion

Aftaden vailor

Representan potenciaimente haberes valiosos.
Constituyen propiedades legales importantes,
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ce un papel imporiante en ello, pero el factor pri-
mordiai es la fuerza y el atractivo de tas dos
marcas.Mas, asi como ias marcas son haberes
valiosos y armas poderosas para sus propietarios,
también son valiosas para el consumidor. Las
marcas le permiten comprar con confianzay le pro-
parcionan un mapa que lo guia a través de una
desconcertante variedad de opciones. Si se guie-
re comprar gasolina, sabes que los productas de
una gasolinera Mobil son viables. No debe pre-
ocuparnes la posibilidad de que estén adulterados
o de que sean demasiado caros: el nombre y el
logotipo Mobil (Fig. 25) son una garantia, las mar-
cas y el logotipo permiten adoptar, casi subcons-
cientemente, una decisién rapida cuando se esta
ante opciones diferentes.

25. Mebil. Fuante: REVISTA
Autorrovil

En conclusidn, las marcas graficas es-
tan formadas de un mado global por toda una grarn
variedad de imagenes visuales, de la mds realista
a la mas abstracta. Asi las marcas son tan senci-
llas en su forma grafica, tan diversas en su expre-
sion, tan sujetas al gusio de ia épocay, por el con-
trario, tan potencialmente intemporales, tan fuer
temente ligadas en todo momento a lo que es su
propia razon de ser,que en elio reside la mayor
eficacia comunicativa y retentiva de la identidad.
Ellas no se limitan a copiar la realidad, sino que
intreducen una retdrica de la persuasion en su
figura. Toda la gama de figuracién, todos los recur-

s0s de la expresividad, todos los reflejos cultura-

e
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les de la época y las técnicas mas refinadas de la
seduccién y la mernoristica, estan presentes en la
imagen comercial.

Las marcas graficas conocen la variada
figuracion de la iconografia ya que ellas beben en
Ias fuentes def arte, de lo popular, de lo real y tam-
bién de lo imaginario. Se inspiran en las formas de
los seres y de las formas reales, de los mitos y los
giros pintorescos de lo popular. A través del tiem-
po las marcas se aclualizan y se simpiifican en
aras de una mayor autchomia, es decir, de una
mayor personalidad y eficacia (inciuso de una eco-
nomia de la comunicacion, de tipo sefialético).

Las marcas copian iambién las formas de
la emblematica, y la multitud de alas, escudos, co-
ronas, banderas, aguitas, laureles y explotan los
servicios de la herdidica. Las marcas recurren oira
vez al humor surrealista, a la expresion Naif, a ias
formas hibridas de las tradiciones populares, alas
figuras simbolicas universales, y finalmente y en
gran medida, a las formas geométricas y abstrac-
tas y los codigos del lenguaje alfabétice, numera-
les, musicales, tecnologicos. Las marcas identifi-
can y diferencian un producto u organizacién, co-
rmunican sus garantias de crigen y calidad. Otor-
gan valor a sus productos o servicios y constitu-
yen propiedades legales importantes.

La marca verbal -logotipo- es altamente
explicito: su discurso es el nombre de la marca.
La marca iconica en tante signo, es evocadora de
significados; la marca es un signo material que
conduce a un universo imaginario mas complejo y
significativo y con esto configura un sistema ce-
rrade, estructurado y estable; por tanto seréd un error
sequir considerando a la marca exclusivamente
como un signo gréfico o un dibujo.

La nocién de marca, en el sentido mas



amplio que se acabo de éxponer, se prolonga
operativamente en la politica de fa marca. La poli-
tica de ta marca comporta como tal una estrate-
gia, y esla estrategia no puede fundarse Unicamen-
te en el aspecto formal o grafico, sino en la trama
evocadora y asociativa gue la marca teje a su al-
rededor. Pero la marca como signo gréafico no io
es todo. Ahora pasa a ser un signo de identidad
dentro de un sistema de signos: s el concepto de

la identidad corporativa.

At g
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En este capituio se expondran las clasifi-
caciones de las marcas y logotipos, segun varios
autores de los mas destacados en el disefio grafi-
¢co, y tormando datos de las bibliografias que se
manejan en las universidades locales.

Es importante saber la clasificacién, para
de esta manera tener bases sdlidas y poder man-
tener un lenguaje formal y adecuado para los
disefiadores graficos.

Segun Jean Larcher, la marca pueds pre-
sentarse de tres maneras:

1}  Simbolo
2) lLogotipo
3) Sigla

1) Simbolo: La marca se representa con
una forma de simbolo grafico (figurative, estiliza-
do o abstracto).

En todo el mundo numerosas empresas
o instituciones poseen su simbolo; asi, la marca
Shell (Fig.26) .

Muestra exactamente una concha en

radiacién, con hordes en volumen mostrando un
simbolo figurative; Michelin con su mascota
“Bibendum”, es formado por llantas; Renault con
su rombg, y lineas en negativo y positivo dan sen-
sacion de volumen; Woolmark con su madeja de
iana es otro simbolo que se encuentra represen-
tada porlineas entrelazadas mostrando unién, The
Bell System con sus campanas, los Juegos Olim-
picos con sus cinco aros que representan los cin-
co continentes, etc.

Generalmente, el simbolo es unaimagen
no verbal, En los Ultimos cuarenta afios, la mayo-
ria de los simbolos industriales y comerciales ten-
dian a ser abstractos o estilizados, debido a la in-
dudable influencia sobre los disefiadores de la es-
cuela de la Bauhaus, (1923 ~ 1933), y del estilo
suizo, que derivé de esta escuela a partir de la
década de 1950.

2) Logotipe: Es fa designacién
patronimica de la empresa o del servicio (nombre
propio, comun o geografico, o nombre inventado),
por ejemplo los nombres Banamex, Erco, el

logotipe de Olivelti se encuentra en un circulo con
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28. Sheif creada en 1920y redisefiads
por Raymordd Loewy en 1961. Fuans
te: DISERO GRAFICO .

27. Oivett, realizada por Glovani Piné

tor. Fuente: lbidem

28. item (Industrias Tecnicay

), Fuenta: M
y 0gos de Mdxico ne.1

, simbolod

Sk

fondo obscuro y dentro se encuentra una “i" que
representa la cinta de la maquina. (Fig. 27).

3} Sigla: Es la abreviaiura de nombres pro-
pios o de una frase que designa una actividad cual-
quiera por medio de iniciales, como RCA, IBM, ITEM
que muestra fas iniciales de la empresa, con una
tipografia con formas abiertas y redondas, utilizan-
do un cierto grosor, combindndola con lineas del-
gadas haciendo a fa imagen menos mondtona. (Fig.
28).

De acuerdo con su importancia, la empre-
sa, seé dotara unicamente de un simbolo original,
en el que el nombre de la firma aparecera en una
tipografia corriente como Michelin, Philips, Merce-
des, etc., o por &l contrario, tendra un simbolo con
un alfabeto exclusivo y original (Renault, etc.), o
como es el caso més habitual tendrd un
logotipo original y un simboio también
atriginal y generalmente registrados

(Bic, Pan—Am, elc)
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a como caso también corriente, tendra una sigla
y un simbolo original o viceversa, y los ejemplos
son miltiples en todo el mundo (AT &7, CBS, BP,
etc. ).

Una imagen de marca puede consistir en una si-
gla unica y exclusiva (RCA, |IBM, PC- Pierre
Cardin- ) ¢ en un Unico logotipo original que se
basta a si mismo, como por ejemplo; Xerox, Piretli,
Halston, etc., 0 a veces incluso en un logotipo
nacido de un alfabelo original, que se declinard
con la misma lipografia para todas las sucursa-
les o ramas de la empresa (Cahispa).

Cada una de estas esta configurada a ve-
ces por una gama cromatica y una tipografia
que la distingue de otras empresas (por ejemplo,
Kodak que tiene registrado el color amarilio}. De

este modo, el diseflador debe conocer las

diferentas clasificaciones,con io cual

podra seleccionar lo que cumpla
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29. Bacardi. Fuente; Revista
Cosmopoiitan

mejor con las expectativas de la empresa.

Clasificacién de logotipo segin John
Murphy y Michael Rowe

Estos autores muestran las diferentes for-
mas de clasificar un logotipo, y lo gue determinara
la forma de ser de una ermnpresa o institucion, es
decir, su razén social,
* Logotipo sélo con el nombre.
* Logotipo con nombre y simboio.
* {niciales en el logofipo.
* Logetipo con el nombre en versién pictorica.
* Logotipos asociativos.
* Logotipos alusivos.
* Logotipos abstractes.

Logotipo con el nombre

Los logotipos sélo con el nombre, solo son
apropiadas cuando es relativamente breve y facil
de interpretar, y cuando es adaptable y abstracto.

Muchos nombres de empresas © institu-
ciones son el apellido del fundador de la empresa,
y el logotipo se basa a menudo en su firma perso-
nal. En otros casos, un nombre inventado tendria
un estilo grafico en particular, Por ejemplo, Bacardi
(Fig. 29) utiliza una tipografia en Times muy leible
con patin moderado y curvo, mostrando elegan-
cia, calidad y prestigio , ademas de incluir [a pala

bra ron a un lado.
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30, Wonder. Fuente: ibidem

l.ogotipo con nombre y simbolo

Estos logotipos tratan el nombre con un
estilo tipografico caracteristico, donde el nombre
se encuenira dentro de un simbolo visual como:
un circulo, un évalo y un cuadrado. Como en el
caso de Wonder que lo envuelve una linea delga-
da que simuta la rebanada de pan mostrando un
equilibric entre la tipografia y su contorno (Fig. 30).

En este caso el nombre debe ser relati-
vamente breve, pues el simbolo abstracto no sera

lo bastante disetintivo por si solo.

Iniciales en el logotipo

El recurric a un conjunto de iniciales en
un logotipo, es debido a que hay nombres dema-
siado rigidos. Estos logotipos suelen poseer ca-
racter, ser distintivos y ser adoptados como un
fogotipo atractivo. Tales nombres se basan, en al-
gunos casos, en una descripcion de las activida-
des de la empresa, o en los apellidos de los fun-
dadores de la misma. Sin embargo, existen algu-
nos inconvenientes para la realizacién de logotipos
con iniciales, que pueden ser dificiles y caros; e
incluso resuita imposible proporcionar a las inicia-
les personalidad y caracter distinto. Es dificil obte-
ner derechos legales exclusivos , para un grupo
de iniciales.

Es dificit localizar una organizacion por sus

iniciales en una guia tetefénica. También, es posi-



ble que las iniciales puedan variar de un pais a otro.

Los logotipos basados en iniciales nece-
sitan de mucha publicidad visual e impresa para
adquirir un caracter distintivo y destacar. Las inicia-
les por si mismas, casi nunca son explicitas en su
significado. Las iniciales de CBi (Casa de Bolsa)
con una tipografia en bold y cursiva reflejan una
mayor fuerza y dinamismo y se observa una ano-
malia de la letra “i"* al colocar el punto en bianco
que nos da un centro de atraccion (Fig. 31).

Logotipo con el nombre en versién pictdrica

El nombre del producto o de la empresa
es un elemento destacado e importante dal logotipo,
pero el estilo global del iogotipo s muy distintivo.
Por ejemplo: Coca- Cola y Roils Royce, én la Figu-
ra 32

Un simbolo visual distintivo (cuadrado,
Gvalo, etc.), vinculado a un nombre puede lievar a
un logotipo excepcionalmente fuerte a seguir sien-
do claramente el logotipo de un awténlico propieta-
fig, aunque se altere su composicién y en el logatipo
figure un nombre diferente, seguira siendo tan dis-

tintivo que desafiara toda clase de manipulacion.

Logatino asociativo

Los logotipos asociativos suelen ser sim-
ples y directos en su significado, es decir, faciles
de interpretar; no incluyen el nombre del producto
o de la empresa, pero se asocian diréctamente con
&l nombre, el producto ¢ el 4rea de actividad. Por
ejemplo: Wella (Fig.33) maneja el perfil de una
mujer, donde el cabello ondulado y el nombre, tie-

nen gran asociacién con el producto.

Estos logotipos comprenden la esencia del

nombre, los productos ¢ la filosofia de la empre-
sa, lo que los hace especiaimente intergsantes.

Logotipo alusivo

En algunos fogotipos, se alude o se guar-
da relacién de la imagen con |a realidad, por ejem-
plo, se dice que el logotipo de Mercedes Benz
alude al voiante y el logotipo de Philips a las on-
das de radio. Pero en todos esios ejemplos la
alusion es sulil, y probéblemente se pierde para
ta mayoria de la gente; esos logotipos deben con-
siderarse esencialmente abstractos, ya que las
partes interesadas parecen sstar mas contentas
con un logeotipe que tenga un nicieo de significa-
do gue con un logotipo abstracto.

Con todo, la alusién aporta un foco de
inferés que puede ser (til en las relaciones publi-
cas, sobre todo en el lanzamiento de un logotipo
nuevo . El simbolo de Levi's hace alusidn & una

cartera o una bolsa del pantalén (Fig. 34).

Logotipos abstractos

Muchos de los logotipos que hoy se uti-
lizarn son puramente abstractes; los fogotipos abs-
tractos carecen de significado; el significado ha
de infundirseles. Esta proceso de infundir signifi-
cado a un logotipo abstracto puede ser muy cos-
toso y dificil de interpretar.Dado que la funcién
de un logotipo es identificar y diferenciar una or-
ganizacion, un producto o un servicio, 850 es,
dbviamente, insatisfactorio, especiaiments para
el recién llegado af mercado. La imagen (Fig.35)
muestra una direccion de fas lineas sin ninguna
relacion con lo que es la empresa, lo cual la hace

un tanto dificil de interpretar.
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3. CBI (Casa de Bolsa), disefiador
Farnando Rién y Jesus Huesca.
Fuente: Marcas, Skmbokos v logos
de México no. 1

35. Aving {Compahia Miners Mexica-
na de Avino 5. A). Fuente: Marcas,
Simbolos ¥ Logos de México no. 1

32, Rolls Royce. Fuente: IMAGEN
GLOBAL

ROYCE 33, Wella. Fuents: COMO DISERAR

MARCAS Y LOGOTIPOS

34. Las diferentes formas de la
astciatividad entre las marcas y objetos,
marcas & ideas, marcas y connotaciones,
asociacion entre la marca vy el conceptn
(Levi's). Fuante: IMAGEN GLOBAL
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36. Muches marcastinen un pasado
a menuda lgnorade, pero sismpre con-
duce a fa simplicidad, fuerza e interés
visual. Fyents: IMAGEN GLOBAL

37. BAE disefade por Gerardo
Ramirez, Fusnte! MARCAS, SIMBO-
1O Y LOGOS DE MEXICO NO. 1

38, Universidad La Selle. Fuente:
MARCAS, SIMBOLOS Y LOGDS EN
MEXICONO. 2

QL MILE

38. Fuente: REVISTA MEXICO
DESCONOCIDG
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Abelardo Rodriguez, en su libro «Logo
L Qué?», menciona que existen diferentes clasifi-
caciones que conforman el universo de las ima-
genes corporativas, Ei disefiador debe tener una
visidn mas amplia en toda eslas definiciones que

ng Sonoce.

A continuacion se explicard cada una de
ias definiciones:
* Nombre
* Sigias
* Emblema
* Ideografico (a}
* Fonograma
* Monograma
* Tipograma
* Logograma
* Logotipo
* Letragrama

* Marca

Nombre:

Es la palabra o palabras con que se iden-
tifica a una empresa o producto ante un usuario
en general.

El nombre es su cardcter distintivo, esto

es su razén social. Por ejemplo: Pirelli (Fig. 36).

Siglas:

(Del Iatin Sigla, cifras, abreviatura).

Son las abreviaturas utilizadas para re-
presentar el nombre del producto o institucion. Por
ejemplo SAE (Fig.37).

Emblema:
{Del latin emblema y este del griego em-

AR T st it oo e



40. Puma. Fuente’REVISTA : ERES

41. Panda. Fuante: LA LETRA
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blema, de emballo, colocar en o sobre).
La empresa aes representada por una fi-
gura simbdlica, donde se inscribe el lema que en-

cierra un concepto, Universidad La Salle (Fig. 38).

Ideografico, ca:

(Del griego idea y grafos, que represen-
ta, que describe).

Como su nombre lo indica son las ideas
plasmadas por medio de imagenes graficas. Por
ejempio: Dibujar un ledn para expresar la idea de

fuerza, una tortuga por lentitud, un burro por no

estudioso, un aguila representa fuerza y libertad,
etc. (Fig.39)

Fonograma:

Fona (significa la * voz, sonido ™), Grama
(significa el «escrito, trazado, linea»).

En conjuncién significa el sonido repre-
sentado por una o mas letras. Esto es que la pala-
bra e imagen que se conjuga para generar un solo
concepto, lec la palabra puma y veo la imagen de
puma {Fig. 40)

o

42. Cordinacién de Proyetio de
Desarrollo, disefiada por Juan
Quiinteso. Fuents: MARCAS, SIM-
BOLOS ¥ LOGOS DE MEXICO

MINOLTA

43, Fuente: COMO DISENAR
MARCAS Y LOGOTIPOS




Monograma:

Mono {significa uno), Grama ( trazado, es-
crito, linea).Es decir, estd compuesto por una sola
imagen, representa graficamente un solo género
en particular. Por ejemplo el panda (Fig. 41) repre-
senta un solo género, en este caso ¢ de los mami-

feros.
Tipograma:

Tipo (Del latin typus) y Grama ( trazado,
escrito, linea).Es el tratado de la tipografia, donde

(elloggs

una

44. Kellog's. Fuesnte: REVISTA
IDEAS

letra o le-

45. HM. Zelada diseNads por German tras, al conju-

M. Saavedra, Fuente: LOGO INTER-
NACIONAL,

garlas, generan

unaimagen que por si

sola no contiene un signi-

ficado. La imagen (Fig.42)
Cordinacion de Proyecto de Desa-

46.Nattla. Fuente: IMAGEN GLOBAL

rrollo utiliza las iniciales generando una
imagen que no nos expresa el significado

de la empresa.

Logograma:

e e Al i

Logos:(Delgriego tratado) y Grama (tra-

zado, escrito, linea).

T NOPIEN

Al igual que el anterior (tipograma}, por si
sola no tiene significado propio, utiliza formas arti-

ficiales y naturates que son signos graficos de una

e S e e PR e o e it it

alta abstraccion. La Figura 43 de Minoita que em-
plea Ia ferma de un circulo con lineas no comu-

nica mucho sobre la empresa.

Logotipo:

Logo (Del griego tratade) y Tipo ( Del
latin typus). Simbolo-figura-letra.

Es la composicidn tipografica gue forma
una sdla unidad, de la razdn social de la empresa
o producto se proyectara buscando una persona-

lidad diferente o propia. Kellog’s (Fig. 44)

Letragrama:
Letra:( Del latin littéra).
Es la letra en par-
ticular con que se dis-
tingue de las de-
mas, és de tra-
zo libre, es
espon-
ta-

nea y cursiva, no se elabora mecanicamente pero
no deja de tener su caracter de signo. El
letragrama de H.M. Zelada (Fig.45) empiea un tra-
20 libre, espontanec con cierto grosor para dar

mayor impacto.

Marca:
{Del medio y aito aleman mark, sefal).
Es la conjuncién de la palabra, simbolo
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0 imagen que serd identificada ante su competen-
cia, denctando con esto calidad o pertenencia. La
marca de Nestle (Fig.46) denota catidad que se
proyecta en toda su gama de productos {Nestea,
Nes Café).

El lenguaje formal constructivo del nom-
bre, sigla y tipograma, es eminentemente tipogra-
fico, no se usa para su disefic ningun otro elemen-
to de apoyo que no sea el signa letragréfico, como
unica herramienta de expresion.

El lenguaje formal constructivo del ideo-
grama y del monograma es eminentemente ico-
nogréfico. Para su disefio se utilizan signos grafi-
cos, estos son la Unica herramienta de expresion.
La tipografia que se usa para distinguirles y darles
su razén social es secundaria, ya que fa imagen
disefiada es totalmente autdnoma a los signos ti-
pogréficos propuestos.

L.os fonogramas y emblemas tienen un
lenguaje iconotipografico puesto que en su disefio
se emplean signos iconicos y tipograficos, estos
son su verdadera herramienia de expresicn.

La tipografia gue se usa para distinguir-
los y darles su razon social, se integra a la imagen

disefiada en forma armdnica y global.

Norberto Chaves habla de tres grupos
de identificadores institucionales, los cuales son
un proceso por el que la institucién va asumiendo
una serie de atributos que definen como es la
empresa:

1. Los signos identificadores basicos.

2. Los sistemas de identificacién vi-

3. Llos programas de identificacion

g o A e At 5 3 5

integral.

En este capitulo sélo se habiara acer-
ca de los signos identificadores hésicos, mis
mos qua se clasifican ash

a) Los nombres.

Estos nombres recogen una serie de atri-
butos y asociaciones que va teniendo fa empresa,
donde permite decir “quien”, "que” y “como es la

institucion.

Estos nombres se componen de 5 tipos

basicos:

1. Descriptivos, es la sintesis de todos los
eiementos que describen a la institucién. (INEA,
Instituto Nacional para la Educacion de los Adul
tos) Fig.47

2. Simbdélicos, mediante una imagen literaria
se hace referencia a la institucion o producto.
(Camel, Pelikan) Fig. 48

47. Inea Disefiador: Luis Almeida,
Fuente: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGOS DE MEXICO NO.2
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48. Pelikan diseflada por O.H.W.
Hadank (1938), Alemania. Fuents:
IMAGEN GLOBAL
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40, Fusnte: Ibidem

5C. Sal da México. Fuente: REVIS-
TA MEXICC DESCONQCIDO

3. Patronimicos, hace referencia al nombre
propio de una personalidad. (Ford, Lacoste,
Mercedez Benz). Fig.49

4, Toponimicos, alusién al lugar de origen o
area de influencia de la institucién { Banco Nacio
nal de México, Sol de Puebla). Fig.50

5. Contraccion, es la composicién mediante
iniciates o abreviaturas (Telmex, AT&T, UPAEP)
Fig. 51

b) Logetipo
Puede definirse como la versién grafica del
nombre de marca. La tipografia posee una con
notacién de significados complementarios al pro

pio nombre, de esta forma el nombre se incorpora
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URAEP

51. UPAEP: Fuente: Universidad

52, Lee. Fuente: REVISTA ERES.

a los atributos de la empresa y comienza a defi-
nirse. Por ejemplo Lee (Fig.52)

Este nombre es brave y facil de pronun
ciar utilizando una tipografia gruesa, con patin
moderado, uniendo las letras, y contormos irregu
lares gue provocan movimiento, juventud, moda
informal y se encuentra inscrito en un ractangulo
creando un contraste.

b) Los imagotipos
Al nombre y su forma gréfica logotipo sue
le sumarse con frecuencia un signo no verbal, es
decir, un simbolc. Son imagenes estables y muy
pregnantes que permiten una identificacion que
no requiera la lectura, en el sentido estrictamen
te verbal del término.

En estas imagenes el Unico requisitc es



53. Firma: Refdisefho, S.A, de C.V.
Fuente: MARCAS, SIMBCLOS Y

LOGOS DE MEXICONC. 1
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Comercal
mexicana

su memorabilidad y capacidad de diferenciacidn

ante la competencia. Comercial mexicana {Fig. 53)
emplea una figura simplificada del pelicano que
provoca una fuerte asociacidn, con una tipografia
sin patin para dar un aire de modemnidad.

Al analizar los diversos autores que ha-
blan acerca de la clasificacién, se observa que Jean
Larcher presenta tres tipos de mar-
cas : El simbolo (imagen no ver-
bal); el logotipo vy siglas gue

solo utilizan tipografia.

Por otro lado
John Murphy y Michael
Rowe, proporcionan
una buena descripcién
mas amplia y que con-
cuerda con los demas au-
tores, aunque @l utiliza otros
nombres. Dichos autores ofre-
cen una comprension de los diver-
s0s tipos de logotipo y sus aplicaciones con
ventajas y desventajas, excediéndose en la des-
cripcidn de las clasificaciones mencionadas.
Los autores hablan sobre los logotipos
asociativos, alusivos y abstractos, pero como se

vié en el capitulo 1, este es una forma de asocia-

i
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cién en las marcas.

Norberto Chaves menciona los signos
identificadores basicos (Nombres, logotipo e
imagotipo) y abarca la tipologia de los nombres.

Abelardo Rodriguez maneja una clasifi-
cacién extensa, que parte desde el origen de la
palabra y se enfoca en el uso adecuado del len-
guaje.

Cada uno de estos autoraes describen una
forma de clasificar, pero todos concuerdan en los
siguientes aspectos:

El logotipo es el 1érmino comecto para
las imagenes que utilicen un tratamiento tipografi-
¢o, con un diseho especifico, buscando una per-
sonaiidad diferente o propia.

El logotipo por medic de siglas. La si-
gla es la abreviatura de un nombre propio o de

una frase que designa una actividad
cualquiera por medio de iniciales.
El simbalo; la marca
se presenta con una forma
de simbolos graficos (figu-
rativo, icono, estilizado o
abstracto).
£l imagotipo,
que esta constituido por el
logotipo y por un simbolo,
La marca queas la
palabra, simbolo o sy adecua-
da combinacién para identificar los
articulos o servicios de una firma y di-
ferenciarlos de su competencia en el mercado.

Por lo tanto, se puede decir que todas las
imagenes son marcas y que [0$ simbolos,
logotipos, sigias e imagotipos forman el universe

de las marcas.
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La labor del disefiador es 1a de resolver
problemas de comunicacion visual y solucionar-
los; para ello debe tener el conocimiento de un
lenguaje visual, que mejoraré la calidad de su tra-
bajo, ademas de ser capaz de realizar una organi-
zacion visual,

En este capilulo se sintetizaran los con-
ceptos basicos que el alumno debe conocer para

realizar el disefio de un logotipo.
LA FORMA

Los elementos conceptuales del disefio:
el punto, la linea y el plang son conceptos
abstractos(no son visibles), cuando son visibles
se convierten en forma: un punto sobre un papel
tiene dimensién, un color y una textura concreta,
y 16 mismo ocurre con la linea y el plano, en el
caso del disefio bidimensional en donde los
volumenes visibles son imaginarios. Las formas
son los modos en que se distribuye la materia en
el espacio, como la sintaxis y la gramética en el
lenguaje hablado o escrito y existen en la mente

clagificando las vivencias y sensaciones. Son los

ﬂs"
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conceptos del disefio, expresados en el material
que se utiliza para plasmarlos y por elios se distin-
guen elementos de la experiencia y se percibe su
significado.

Las formas mas simples que se recono-
cen (circulo, cuadrado, y tridngulo) son
bidimensicnales y aparentemente sin significado
propio, aunque, Como se vera, inconscientemente
se perciben mensajes diferentes de cada una de
ellas. También se utilizan grupos de elementos for-
males que se extraen de la observacién de la na-
turaieza: la forma de una ala se extrajo de los pa-
jaros; 1as estructuras mecanicas de 1a anatomia;
ia helice, de la forma de ciertas semillas, etc.

Segun el objetivo del disefio y el grado de
abstraccion que se quiera dar, el disefiador utiliza-
ra formas mas 0 menos simples, combinéndolas
para obtener nuevas imagenes; y, dado que rara
vez se llega a descubrir una forma absolutamente
nueva, ia novedad consistira en como se combi-
nan ¢ se sitdan estas formas creando nuevos sig-
nificados, segun se disponga de viejos elementos
fundamentales.

Del tema de la forma se hablarad mas
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ampliamente en el capitulo de composicién donde
segun Wicius Wong, la forma se presenta como:

punto, linea, plano y volumen.

LA LINEA

Una forma es definida como linea, cuan-
do un ancho es minimo con respecto a su fongi-
tud, io que le hace transmitir una sensacién de
delgadez y simplicidad. En cuanto a su aspecto
general, puede ser racta, quebrada, curva, ondu-
lada, en zig zag y espiral o totalmente irregular;
todas ellas, incluso la recta, que como se sabe no
existe Mas que en apariencia, tienen su origen en
la observacion de la naturaleza.

El ser humano, sujeto a 1a ley de grave-
dad, encuentra su estabilidad formando una linea
imaginaria a 90° con la también imaginaria linea
horizontal del plano de la tierra, por lo tanto siente
la linea vertical y la horizontal como algo estable,
Al moverse o correr adopta una posicidén inclina-
da, diagonal, lo gue ongina que dichas lineas trans-
mitan una sensacién dinamica, de movimiento o
bien de inestabilidad. Una persona que gira sobre
si misma para ver e horizonte & su alrededor esta
generando la idea abstracta del circulo que junto
con el triangulo y el rectangulo son las formas abs-
fracias basicas del disefio. A continuacion se exa-
minardn las caracteristicas de los diferentes tipos
de linea:

{ Lineas rectas.

‘. a) Unalinea fina y delicada, si se ufiliza am

' : pliamente en un logotipo, tiende a crear un

. delicado efecto de fitigrana. La utilizacion de
lineas finas y delicadas es un tanto insatis

N factoria fanto estética como practicamente; las

- lineas hacen que el logotipo resulte poco dé

R T8 LR e = L
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bil y el nombre parece frotar en el espacio.

b) Una linea gruesa y decidida muestra con
fianza y control. La utilizacion de las lineas
gruesas resulta en el logotipo una mejora,
pero el aire general es demasiado tieso y con
trolado.

¢) Una linea casi recta, es informal y un tan
to relajada.

a)

b)

<}

Linea curva

Hay una serie de curvas lineales que son basicas
en el lenguaje visual. La CATENARIA es ia curva
que se produce al suspender un cable o cuerda
por sus extremos(el tendido eléctrico), la cual, in-
vertida, da la sensacidn de cubrir o envolver lo que
estd comprendido debajo, como una bdveda, que
es una de las utilizaciones mas comunes en el

disefio arquitecténico.

Linea en espirat

L.a espiral se genera por un punto que gira
alrededor de un centro, aumentando progresiva-
mente la distancia del mismo, le que produce una
identificacidén con el movimiento progresivo, y que
da la impresién del remolino que arrastra en su
giro los elemenios que encuentra en su entorno.
£sta sensacidn de movimiento hacia adentro o
hacia afuera le confiere una atraccién hipnotica,
ya sea en su versién bidimensional o, como héii-

ce, en tres dimensiones.



La espiral ha sido el simbolo de fecundi-
dad y unidn de centros vitales.

Angulos y curvas

a) E!impacto de un logotipo puede variar o
modificarse mediante una seleccion cuidadosa de
los rasgos que lo circundan. El angulo recto qui
zAs sea muy simple, pero algunos Jogotipos o exi
gen.

b} Redondeando el angulo, el efecto es un
tanio informal y menos rigido.

c) Elrecorte del angulo restituye la formalidad y
aftade interés.

d) Una curva entrada aporia un aire apacible y an
ticuado.

e) Un anguio trabajadamente escalonado pue
de ser elegante e incluso un tanto barroco.

f) Eltipo més modemo es mas joveny fresco, y
el angulo mas atrevido, menos recargado y gene

ra un aspecto mas juvenil.

a)

f)

Contornos

Ahora se mostrard que las cualidades
tonales y los mensajes inherentes pueden variar
mucho en un simple cuadrado. Por ejemplo:

a)La linea fina es leve y discreta. Propor-
ciona una referencia visual e impide que |as cosas
floten en el espacio.

b)Ei cuadrado dobie con filete es mas
complicado: la afirmacién es mas firme, pero pre-
tende engaiusar.

¢) Con lineas mas gruesas el efecto es mas
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fuerte e incluso funebre, admitiendo que nada
guede fuera.

d)
sos es firme, mantiene el control, pero la di-

La combinacién de filetes finos y grue-

ferencia de grosor elimina el efecto funebre.
e} Un cuadrado enteramente negro airae la
atencién. Un logotipo en reserva sobre un
fondo negro debe comprobarse cuidadosa-
mente por que puede engafar la mirada.
f) Este pesado recuadro negro es simple y

facil de reproducir, resuita poco expresivo.

a) b)

—|

&) d)

EL CUADRADO

Su caracter fundamental esta determina-

R R T

by

do por dos horizontales y dos verticales de igual
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longitud que se cruzan en angulo recto; es simbo-
lo de la materia, de la pesadez y de las fronteras
fijas. Por ejemplo, los egipcios empleaban el cua-
drado para designar el campe. Al dibujar lineas
rectas y angulos rectos del cuadrado, unc siente
una fuerte tension. Todas fas formas geométricas
que se fundamentan en lineas horizontales y verti-
cales, pertenecen a la familia det cuadrado : el rec-
tanguio, la greca y sus formas derivadas corres-
pondientes. El cuadrado simboliza la materia en
reposo.

En el campo de las artes visuales, el cua-
drado ayuda a estructurar muchos trabajos, des-
de las marcas de fabrica hasta los simbolos y se-
fiales, y desde la compaginacién hasta el encua-
dre tipografico. Esta proporcién se encuentra en la
famosa seccién durea, que deriva del cuadrado
que se verd en olro capitulo. A continuacién se
observa unos ejemplos del cuadrado:

a) Si se tiene un cuadrado de frente, dada
su estructura sélida y bien apoyada sobre la am-
plia base, nos hace pensar en algo firme, estable
y resistente.

b) Sin embargo, basta con desplazar &l
cuadrado de tal forma que se apoye sobre un $0lo
vertice para que se modifique la imagen que trans-
mite: el cuadrado parece inestable, un desplaza-
miento minimo podria hacerio caer de su precario
equilibrio: incertidumbre, provisionalidad y tempo-
ralidad se convierten asi en los rasgos de este

logotipo.

¢) Si se trata de inclinar el cuadrado se
obtendra una sensacién distinta: si se inclina ha-
cia la derecha har el efecto de algo que remonta
una cuesta con dificultad, obstaculizado por et paso

de las adversidades,; sin embargo, sila inclinacion-
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a)

es hacia la izquierda parecera un objeto en caida
libre cuya carrera hacia abaio no encuentra nin-
guin tipo de frenos.

Con lo anterior se observa que los diver-
sos significados gque puede adoptar un cuadrado,
pueden aplicarse tanto a éste como a cuaiguier

otra figura geométrica.

El rectangulo

El rectangulo surge de dos cuadrados y
es una forma intrinseca estable, aunque, como iz
linea, pasa a ser una forma dindmica cuando se
gira la base. Es matematicamente simple, con
cuatro angulos iguales basicos (30% y unos lados
que pueden variar de longitud dos a dos, loque |3
convierte an la figura idénea para generar estruc-
turas estables, permanentes, uniéndose a otras
perfectamente para formar cuadriculas. Nuestro
sisterna de medicion esta basado en el rec tangulo:
al dibujar en hojas rectangulares los libros tienen
asa forma; es el drea mas sencilla de calcutar y
sus proyecciones tridimensionales, el cubo o ef

paraleiepipedo, son la base originat de las estruc

b) )

turas constructivas, al ser posible su agrupacién

perfecta en el espacio.

EL CIRCULO

Derivado matematicamente de su centro,
el circuio es un area uniforme en todas las direc-
ciones, al estar originado por un punto que gira
alrededor del centro manteniendo una distancia fija
a él, el radio. Al ser una figura de revolucién, re-
presenta tanto ei area abarcada como el movimien-
1o que Ja genera: es el simbolo de Ja plenitud y del

movimiento continuo, uniforme.

E! circulo es la forma que ha tenido ma-
yor significado cdsmico y s el mas utilizado por el
sar humano como simbolo retigioso o gnéstico:
para muchos puebios era la forma que tenia su
mundo; en culturas como la hindd representa la
Samsara, la rueda de la vida y sus
reencarnaciones, y en casi todo se ha utilizado
como base para la construccion de capulas, sim-
bola dei firmamento. Su proyeccian en tres dimen-

siones es la esfera, el voluman total en el que todo
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esta comprendido, perfecto en su superficie abso-
jutamente regular sin principio ni fin, de aspecto
suave y permanente: ef huevo cosmico. A la fami-
lia del circulo perlenecen todas las formas
geomeélricas curvas . la elipse, ei dvaio, |a parabo-
{a, etc.

Por ejemple, si se tiene una imagen for-
mada por un circulo en el que se ha incluido en el
centro otro circulo blanco y equilibrar Spticamente
la relacién entre ios dos circulos, se observa aten-
tamente el efecto visual producide por esta senci-
lia y eficaz imagen; estabilidad, racionalidad y equi-
libric parecen 0s rasgos mas adecuados para des-
cribir la sensacion que transmite, gue como tal pue-
de estar indicado para una sociedad financiera o

una banca.

a} Ahora, si se trata de colocar una fle-
cha en el lado derecho del circulo se producira in-
mediatamente la sensacién de movimiento, de
hecho, la flecha parece arrastrar al circulo. Laima-
gen que se ha creado parece adecuada para em-

ﬁ présas que quieran proyectar un crecimiento fen-
E ’; to, pero constante, sin grandes viajes ni sorpre-

;Tg
i sas.

/]

b} Eliminando la flecha vy trasladando él
circulo btanco arriba a la izquierda, la imagen adop-
12 un nuevo aspecto y se transforma en una esfe-
ra que rueda velozmente como una bola de billar.
La sensacién que transmite es de movimiento ra-
pido y continuc. Por ejemplo, la imagen se puede
aplicar a una empresa de transportes rapidos; una,
de mensajeros © una compaiia aérea serian l0s

mejores clientes para esta figura geométrica,

c) Al desplazar de nuevo el circuto blan-
co abajo a la derecha, el efecto visual cambia radi-
calmente: la idea que presenta esie logotipo es
estatismo, pues en esia pesicion el circulo blanco
da la impresion de haber llegado a un punto del
que dificiimente puede ascender.

La imagen es negativa y no se debe usar
nunca para expresar movimiento, dinamismo u
olros conceptos de ese estilo. Sin embargo, es
adecuada para oiros fines come,por ejemplo, ex-

presar una sensacion de pesadez y estatismo.
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EL TRIANGULO

La forma dinamica por excelencia, qué
varia su significado segun su posicion, y la medi-
da de sus &ngulos, no necesita una linea de base
e implica movimiento y direccion. Ef tridnguio pue-
de ser una figura estable, io que supone la forma
perfecta para estructuras de tejado,sus angulos
ofrecen un aspecto agresivo y combativo. Existen
diferentes tipos de triangulo: tridngulo equilatero
(tres lados iguales), triangulo escaleno (tres lados
desiguales), tridngulo isdceles (dos iguales y uno
desigual)

El triangulo rectanguio (un rectangulo cor-
tado en diagonal), cuyos Jados miden 3, 4 y 5 res-
pectivamentie constituye, desde tiempos

inmemoriales, €l compas de proporciones aureas,

a)

la relacién de medidas perfecta, utilizada como
controlador de proporciones en disefio, tanto
bidimensional como en tres dimensiones.

La proyeccion tridimensional del tridangu-
lo, el tetraedro, es la forma fundamental para el
premodelado de volimenes; y una figura deriva-
da, come la piramide, sé ha considerado como de
significado divino y el edificio - simbolo que lleva a
los hombres hacia el cielo o la divinidad. A la fami-
lia del tridngule pertenecen todas las formas de

caracter diagenal como el: rombo, trapecio, elc.

SegQun las diversas posiciones que asu-
ma el tridnguio, indica sensaciones diversas, no
tanto en el contenido, que es siempre algo estati-
co que se transforma en dindmico, como en su
direccién. Por gjemplo:

a) Este tridngulo indica un cambio hacia
la derecha (crecimiente lineal):

b) Este indica un cambié hacia arriba (cre-
cimiento exponencial);

¢) Este indica un cambio hacia la izguier-
da (leve retroceso);

d) Este indica un cambio hacia abajo

{caida grave)
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El
rombo

El rombo, se-
gun se disponga,
consiste en la

unién de dos trian-

gulos a lo largo de una

base, utlizandose con ma-

yor frecuencia en forma de dia-
mante. Junto con el hexagono y
el octagono son las figuras mas uti-
lizadas por el arte islamico para for-

mar parrillas geométricas.

El pentagono

Es una figura estable, aunque no estética

dado que sus lados na son perpendiculares a la base

y su vértice superior indica direccionamiento, Al descom-

poner en cinco tridngulos un pentagono, se cbtiene a for-

ma de la estrella o pentagrama, simbolo gndstico del ser hy-

mano, y de la dicha, considerado por los antiguos griegos la re-

prasentacidn de la perfeccién, utilizade por {os pitagéricos como
simbolo de su grupo.

Se puede agrupar formando reticulas planas. y, combinado

con el hexagono, se utiliza para conseguir volimenes esféricos, de los

que el baldn de futbol es la forma mas conocida.

El siguiente ejempio se muestra como trabajar con el grafismo y
también como aplicar fa simplificacién, las formas geométricas, positivos y
negativos, para crear un disefio arménico, equilibrado y con impacto visual.

Este ejemplo se tomé del libro de “Disefio de Marcas y Logotipos” de

Murphy y Rowe que dicen: Una espiga de trgo
es un recurso gréafico simple, pero haciendo variar
el grosor de las lineas rectas, utitizando curvas,
invirtiendo, introduciendo diferentes marcos y utili-
zando diferentes colores, este simpieé recursc pue-
de adoptar muchas formas.

El impacto emocional del recurso puede
variar en gran medida y el mensaje que contiene
puede variar para adecuarse a una u otra utiliza-
cion.

Entre los logotipos basados en la espiga
de trigo que aqui se muestra, la mayor parte son
de disefos competenies, equilibrados, mas ¢ me-
nos salisfactorios desde el punto de vista estético,
pero difieren mucho entre si por que ¢ada unc de
ellos es mas adecuado que fos demas para una

determinada aplicacion o utilizacién.

a) Unesbozo esponténeo de la espiga es dema
siado confuso.

by Ahora se probara tomando como referencia
la fotografia de la espiga.

¢) Tratando de hacer la idea mas abstracta, sim
plificandola y poniendo el tallo recto. Queda dema

siado tieso.

44
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d} Reduciendo él numero de granos, aun no és
lo bastante distintivo.

e) Anadiendo detalles, parece més interesante,
pero es demasiado pesado.

fy  Eliminar la mayor parte de los detalles hara
un disefto mas formal.

l
W

g9
las raspas, la caracteristica mas distintiva, basta

e) f)

La imagen necesita de detalles identificadores;

ran probablemente,

hy Tomando esta idea y ¢olocandola dentro de
un rectangulo de contomos redondos armoniza con
la redondez de los granos, para ensambiar el con
Junto.

i) Elesbozo inicial nos lleva a esta imagen que
vale la pena desarrollar.

il e

w
—r

h)

i) La espiga de trigo es estilizada, pero las va

ras deberian mostrarse mas largas.

&
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k) Alargando fas varas mostraran una forma di
ferente, pero no funcicna en absoluta: el tridngulo
es desagradablemente rotundo.

) Elcirculo refleja la redondez de los granos,
pero con demasiado aire a ambos lados, un modo
de reducir el espacio es hacer la imagen menos
linea,

k)

m) Al poner la imagen sobre un fondo negro des
taca la linea irregular alrededor de los granos.

n) Simplificando los granos y colocando de nue
vo la imagen en un rectangulo, pero manteniéndo
la en el fondo negro. Esto funciona, pero el espa
cio a ambos lados de [a espiga, tiene una des
agradable verticalidad.

o) Transformando el rectangulo en un diamante
para hacerlo menos vertical. La imagen es dema
siado desafiante y el espacio de ambos lados se

interfiere en exceso con la imagen.
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p) De este modo la espiga dentro del circulo sobre
el fondo negro o en negative, consigue exacta-
mente el equilibrio correcto, ytaimagen es identi-
ficable inmediatamente como aquello gue se pre-
tende, ademas de ser al mismoe tiempo una ima-

gen simple, limpia y estéticamente agradable.

El siguiente ejemplo fus tomado de la en-
. ciciopedia de "Curso de Disefio Gréfico”y mues-
tra como hacer una imagen figurativa.

A principios de los afios ochenia el

disefador grafico italiano Ettore Maiotti, cred una

v
L
:

£ Jla Emme Edizioni.

v

imagen para la coleccién de fibros infantiles

Mangiafuoco (comefuego), editados en ltalia por

e BLAm e MR T A

Comefuego es une de los maraviliosos
personajes del famoso cuento de Collodi, Pinocho;
Comefuego es un hombre grande y gordo, es una
especie de ogro impresicnante.

Para convertirse en la imagen de una co-
leccidn de libros para nifios el disefiador Ettore pen-
s6 en darle un aire méas bonachén. Para conse-
guirio se inspird en ia figura de un vagabundo bar-
budo gue se encontraba a menudo cerca de su
estudioé y empezd a observarlo con més atencion.
Los rasgos de su rostro, a menudo duro y silencio-
so se iluminaban solo ante un vaso de vine. Lleva-
ba encima todo lo que poseia y lucia un abrigo. La
nariz y las mejillas estaban enrojecidas casi siem-
pre. Para realizar nuestro trabajo es importante to-
mar en cuenta la observacion del mundo exteriory
de las personas que nos rodean para nuestro tra-
bajo. Antes de dibujar hay que aprender a obser-
var. Al trabajar con la figura del barbudo, Ettore
empezd lo que seria el esbozo de |a cabezs, los
zapatos y el sombrero que conformaran la ima-
gen, reducida a lo esencial, hecha s6lo ds lineas.




Los detalles como el pelo y la barba, no
se adecuaba a lo que tenia en mente porio que se
dejé levar por la imaginacién y entonces los ca-
bellos se alargaren, el abrigo se convirtié en una
simpatica casacay en lugar de zapatoes, dibujé bo-
tas. Al final se encontrd ante la figura de un pesca-
dor decimondnico que le agradé mucho. Esta fi-
gura fue adoptada como imagen definitiva para la
coleccion de libros.

W T 4 NI T




A

T,

BEESRE we  A n T R

A continuacion se haré una breve sintesis del ien-

guaje de la linea, el cuadrado, ¢l triangulo y el cir-

cuto.

1. Lalinea recta pude sugerir rigidez, pre
cision y constancia,
2. La vertical parece dinamica, mistica,
ideal, digna. Sugiere simplicidad, firmeza,
conviccion, precision e integridad. Si es pe
sada y maciza puede indicar rigidez severa y
austera, asi como lambién iniciativa, fuerza
y pensamiento.
3. Lalinea horizontal es la gue mas facil
mente puede ser recorrida por el ojo, quiza
porgue predomine en la naturaleza: horizon
te, un iago en calma, posicién en  repo
s0. Puede sugerir idea de descanso y tran
quilidad; indica extension y, asimismo,
languidez, melancolia y serenidad.
4. Lla linea inclinada hacia delante denota
movimiento, decision, voluntad, vida y alegria;
dirigida de arriba a abajo y de izquierda a de
recha puede indicar descanso; dirigida en
sentido contrario, caida, tragedia
B, Lalinea en zig - zag puede ser signo de
la contradiccién, del espasmo, del dolor.
8. Lalinea curva sugiere dulzura, euforia,
alivio, alegria, equilibrio. La linea curva es
mas befla que ia linea recta, mas variada,
mas ritmica y mas vivaz.
} 7. Elcuadrado es estatico, equilibrado, si
métrico y da un sentide de perfeccién ideal,
profunda y severamente clasico y noble. Es
ef simbolo de la voluntad, de la robustez y de

la solidez; es firme, fuerte y resistente,

AT

8. El rombo es mas bien inestable, sugiere

FEPCRER

' un sentido de distincién, de busqueda, de
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buen gusto y de elegancia.

9. El rectanguic horizontal produce una sen
sacion de accion y de estabilidad; la tensién
se ejerce a lo largo del eje mayor. La posi
cion as méas estable que la del cuadrado, pero
menos uniforme por la diferencia de sus
lados.

10. El rectangulo vertical es mas dinamico
que el horizontal, con un sentido de glegancia
y distincién.

11. Eltridngulo parece ser [a mas equilibra
da de las formas: es estable y sdlido; su di
mensién y su dinamismo son evidentes y se
guros:

12. Eltriangulo equilatero indica & equilibrio
por excelencia de una medida esencial e
irreductible.

13. Eltridngulo isdsceles por su acentuada
verticalidad, sugiere movimiento, voluntad y
elevacion.

14. Ei trianguio invertido indica inestabilidad,
aungue también accién, algo que esta a pun
to de acaecer.

15. Al pentagono se le considera libre, ca
prichoso y diverso.

16. El hexagono, por su simetria, s estatico
y metddico.

17. El circulo es la forma perfecta, precisa;
es mas armoénico que el cuadrado, mas dina
mico y en equilibric active; simboliza la aten
cién maxima.

18. El évalo denota distincién y afectacion,
Hay tension a lo largo del aje mayor, lo que

le confiere cierio sentido def movimiento.,
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LA TIPOGRAFIA

Otros conceptos gque se deben co-
nocer para la realizacion de logotipos es
el color y la tipografia. No hay simbolos
carentes de color, ni logotipos que na
estén disefiados sobre una especifica-
cién cromatica y un tipo da letra en par-

ticular.

La esencia
de un buen disefiador
gréafico consiste en co-
municar por medio de
la palabra escrita,
combinada a menudo

con un dibujo o con fotografia. Alan
Swan, menciona que el disefiador gra-
fico emplea las etras de dos maneras:
“para comunicar por medio de palabras
0 como imagenes en si mismas con for-
ma y figura manipulable” **

Un aspecto en el disefio de
marcas y logotipes es el empleo co-
rrecto de Ia tipografia, de acuerdo con
el significado que se quiere transmitir,
es decir, i hecho de que exista una gran
variedad de familias tipograficas nos
permite encontrar la psicolegia de cada
letra, por decirio de alguin modo. Es de-
¢if, a cada estilo darle un significado

diferente y de acuerdo con sus ca-
racteristicas poder de-

terminar el uso que se

puede dar seguin el

proyecto que sé esté

realizando.

Por dar algunos ejemplos:

Las letras de Palo Seco: nos indican ac-
tualidad, mecanismo, fuerza. Ejemplo; helvética,

Univers,

Las de Estilo Romano: nos indican reli-
gién, arte, cultura, tradicién. Ejemplo: Caslon, Ti-

mes, Garamond.

La letra gruesa: nos indica simbolo de

fuerza, poder, energia; resulta mas agresiva.

La letra delgada: es méas suave, delica-
da, slegante, fragil.

La letra cursiva mayilscula: es mas di-
namica.

La letra mayiscula: es dinamica con aigo

de fuerza.

En los ejemplos del siguiente cuadro se
muestra como pueden ser 1as letras simultanea-
mente interesantes, refinadas en su forma y facil-

mante legibles.

** Swann, Alap. BASES DEL DISERO
GRAFICO. Edit. 0.Gili.




TIPOGRAFIA
 BASKERVILLE

| BERTHOLD

. BODONi

CASLON
{romano antiguo)

CLARENDON
{romano antiguo)

Parma afl fnaie_' dgl si":'

~ (romana modema) -_‘jj_'xvm

et A U Y S bR EA S G 4 R Ve L e K i

Oxfort, inglaterra a
principios del siglo XVHI,
en 1734,

Originaria de |a fundicion

Figgins, 1845, disefiadaa

principios de la revolucion
industrial siglo XIX.

DISENADOR

Wllliam Casion i
{ 1692-1 766)

AR e i w_y«u,w‘rmu--f

CARACTERISTICAS

Patin moderado, ha stufrido

ligeras modificacionesalo . -
largo de los afios, numerales
igual a los antenores mayor '
espacio del 010 ;

Ojos internos amplios, =~
grotesca: es decir, que ho-

- ‘Yenen patin y carecen de -
- {razos de cletre, son mas

pronunciados, espesor casi = -
igual de las lineas verticales y-
horizontales, fria forma
(publicidad industrial)..

Perfiles desacostumbrada-
mente, deigados, en
contraste con los

voluminosos gruesos,
condensacién de formas, - :
gran contraste, patin filiforme, .
letras cerradas y ritmicas. -~

Tipo uniforme, de & a 48
puntos, harmal, fina,
seminegra y cursiva.

Tipografia negrita mas usada,
fuertes lineas horizontales de
unién gue apenas contrasta
con los trazos verticales,
patin fusiforme, disefio
utilizado para elementos
publicitarios, olos de latras
amplios,
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TIPOGRAFIA FECHA DISENADA CARACTERISTICAS
FUTURA 1963 Sin patines, son manejadas
(sin patin) TR para mayor leibilidad, familia
o _ muy compleata y racional.
GARAMOCND A partir de fos tipos de . Trazos suaves e informales,
{romano antiguo) ~"Manuzioc a principios dei {148 tipografia expresiva, trazo

HELVETICA (sin patin) 1975, Basilea.

TIME {con patin, sans

senif, palo seco)

UNIVERS {sin patin)

- afio’ 1530

siglo XVIli, en Paris en e

1923, Londres. -

1957, Paris para la
fundacion de tipos
Debemy & Peignot

 Adrian Frutiger

redondo amplio, patin
moderada, maneja la gota en
la tipo, tipografia redonda y
cursiva como partes
integraies, formas claras y

. arménicas.

Qriginarios de ia fundicion de
Hass, la gue maneja este tipo
de letra es Haas, formas
ablertas y redondas.

Hechas especialmente para
el periddico Times, serifas
cortas, fuertes y puntiagudas,
espacio ligeramente
condensada, también para
aspectos de leibilidad,
ascendentes y descendentes
muy cortas, se dibujan muy
claramente, patin moderado y
CUIvos.

Escritura de Palo Seco, su
trazo es estrecho, eliptico,
para la mejor produccion
impresa posibie, se han
adelgazado los puntos de
unién entre el niicleo y el
redondec de la letra y se han

. acordado los trazos alto y

bajo.
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letras adecuadas al significado de las palabras

Es importante buscar siempre para cada
patabra, el tipo de letra mas adecuado para la idea
que la palabra sugiere. Por ejemplo, no es correc-
to utilizar una letra gruesa y achatada para la pala-
bra linea ¢ una letra delgada, fragit para la palabra
accion.

A continuacion se enunciardn unas cuan-

tas palabras que sugieren ideas bian definidas:

TRACTOR

Prestigio

Iglesia

MUNDIAL

e
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a) Tractor. La idea que sugiere es fuerza,
pesado, se puede utilizar una tipografia con
cierto grosor, sin patines para dar mayor mode-
nidad.

b)

las basadas en las romanas.

Iglesia. Se puede utilizar letras antiguas como
c) Llanta. Conviene unaletra mas negra conclerto
grosor y perfiles circulares.

dy Novia. Una letra ligera, graciosa, un poco
juguetonay bella.

g) Turbo. Para provocar sensacion de movimien
to se puede emplear una letra inclinada, y una le
tra solida serd la mas indicada.

fy Prestigio. La idea en este caso, es méas abs
tracta; puede convenir una letra fing con patines
para dar mayoer formalidad.

h)

pues lo méas adecuado para dar la ngcesaria

Mundial. Una letra ancha y negra sera

idea de extensidon.

Llanta

novia

TURBO
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Py i jVival. Esta exclamacion tan positiva requiere
C rl S t al dos cosas: fuerza y entusiasmo. Unaletraaltaya
la vez sdlida sera la més indicada.
) Cristal. Delgadez, fragilidad y elegancia,una
letra fina, con muchos espacios blancos que den

idea de transparencia.

k) Burbujas. Conviene una letra alegre, mas bien

]
b u rb uJ as ancha y un poco separada. fas burbujas nunca es

tan demasiado pegadas una a otra.

Ahora se expondran algunos logotipos

que ya existen en el mercado como:

1. Mother and Child (fig. 54 ). Que mas elocuen
te para la maternidad que el jogotipo de mother,

que utiliza una tipografia con trazos suaves e in

formales que proyectan formas claras y arméni
54. HMerb Lubalin, USA. Fuents: LA
LETRA. c3s.

Iy

55. Logotipo del perfume/ mariposa.
Fuente: LA LETRA.

2. Parfums (fig.55 ). Ei logotipo del perffume ma
riposa {Paris 1969), la tipografia de la palabra uti
liza formas onduladas para crear movimiento y em
plea letras de diferentes tamarios de cada letra para

crear la imagen.

3. Giorgio Armani (fig. 56 ). Tipografia con perfi

les gruesos y delgados con patin filiforme,posee
una carga positiva de informacién por que su mis
ma presencia se acompafa siempre de un clima

de prestigio, refinamiento, lujo y alta calidad.

o TS

'"GIOCRGIO ARMANI

i 4§ S 1 CO A continuacion se mencionara un ejercicio que
se obtuvo de la Enciclopedia de “Curso de disefio
grafico” y se muestra como se puede construir un

logotipo con iniciales.
56. Fuente; REVISTA ELLE.
&

B e Wi
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Aqui se observa como se puede construir similar a la «M» girada a 90° ; basta acercar las
un fogotipo con un nombre cuyas iniciales son dos iniciales para obtener el logotipo, que sera
la «E» y la «M». En un primer momento, la E muy lineal, pero de gran impacto visual

de diche nombre se puede trazar asi:

g 2

Siempre es posible encontrar otras mu-
chas soluciones. Se hara algon intento:se dibuja
el logotipo sobre un papel cuadriculado; se pinta

Poco a poco se puede ir sintetizando has-  de negro los tridngulos que se forman dejando el
ta convertirla en un signo parecido a la «M», la  fondo blanco, se ensaya otras variaciones de co-

primera letra del apellido, lor,

Al crear un logotipo con estas dos inicia-

les resulta bastante simple: dado que la «E» es
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H

Empleando aheora ias iniciales «G» y «B» Unas siglas se pueden elaborar hasta al-

y tratando de convertirlas en un buen logotipo. canzar la abstraccion total. Por ejemplo, las inicia-

les «S» y «P» de un nombre y un apellido.

Una simpéatica solucién puede ser super-

ponerias de este modo:

B &

La «B» esta superpuesta a la «G» en el

punto donde la «G» puede convertirse en «B».
Empezando a jugar con las variantes de color y
también teniendo en cuenta el peso del coior.

*

L
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EL COLOR

El color “ Es la sensacion originada en la
accitn de las radiaciones cromaticas de ios cuer-
pos o sustancias reflejadas sobre los recptores fi-
sioldgicos y de los centros cersbrales da la vféi n”.

Por fa anterior definicion, podemos dar-
nos cuenta que en la visién de! color. por &l ojo
humano intervienen diversos fac!or'eé,"que son a
la vez fisicos- quimicos, fisiolbgicos - psicolégicos.
En olras palabras, el color es una caracteristica
viva del ambiente, gue no sclo especifica determi-
nado atributo fundamental o cualidad de las su-
perficies o de los objetos, sino que, en el caso del
hombre, tiene profundos efectos de caracter esté-
tico y emocional. Es decir, crea una experiencia
altamente personal que resulta afectada por fas
asociaciones y por la preferencia de cada quien,

En este tema se analizara esta clase de
factores tanto de la fisica (descomposicién de la
luz) como de la quimica (pigmentos), mostrando
un cuadro sindptico de los aspectos fisiolégicos y

psicologicos.

La luz como fenémeno fisico

Se reconoce que el principal componen-
te de un color es la longitud de onda de la luz.
Isaac Newton, en el siglo XVl demostré que si se
hace pasar un rayo de luz a través de un prisma,
se refracta y divide en vanos rayos de luz de dife-
rentes longitudes de onda (que se ve como colo-
res distintos) formando todo el espectro visible, io

gue demuestra que la luz blanca es el resuliado

: de la mezcla de tados los colores.

Matiz, brillantez, intensidad

DISERQ GRAFICO. Edit.UAM. - ¢

XOCHIMILCO México, 1996.

£

Para describir la naturaleza general de la

LA

vision del color Schiffman Harvey dice que exis-
ten tres atributos psicolégicos:

a) Atributos de matiz

b) Atributos de brillantez o intensidad

c) Atributos de saturacién

Matiz: es el significado coman del colory
varia con los cambics de longitud de onda, es de-
cir, que a una longitud de onda de 470- 475 se
perscibe un tono azul.

Brilto: Varia segun la intensidad de la luz
y su saturacién, es decir, cuanto mas intensa sea
la luz, mas blanca aparecera.

Saturacion: Corresponde a la pureza de
la longitud de onda, por ejemplo, la adicién de gris

a una longitud de onda reduce su pureza.

Mezcla aditiva y sustractiva

Una parte fundamental en el estudic del
color, es el que trata de su sintesis o mezcla que
se conforma por dos fenomenos llamados; Mez-
cla aditiva y Mezcla sustractiva.

La mezcla aditiva Es aquella en la que
se suman entre si radiaciones de diversa longitud
de onda, por ejemplo:

Luz roja +Luz verde= Luz Amarilia

Verde + Violeta= Cian

Violeta + Rojo= Magenta

Rojo + verde+ violeta= Blanca

Los tres colares Amarillo, Cian 0 Magenta,
son el resultado de una sintesis aditiva, os ea, cada
uno de los tres colores luz se puede obtener su-
mando dos luces coloreadas.

£l fenomeno fisico de la absorcién par-
cial o total de las radiaciones se llama sintesis o
mezcla sustractiva.

La sustraccién puede ser desde ia reali-

zada por los pigmentos moleculares presentes en
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tas flores, arboles, y animales, hasta en los
pigmentos, o sea en todos los objetos creados por
la naturaleza o el hombre. Por ejemplo: el caracte-
ristico arregle de una molécula de pigmento en la
clorofila es causa del verdor de la mayoria de lag
plantas; cuando la luz blanca incide sobre cual-
quiara de estos vegetales, la clorofila absorbe 2
mayoria de! pdrpura y del azul y lo que resulta es
el verde y un poco de rejo que se refiejan en el ojo.

Por ejemplo: Un vestido rojo, es rojo por-
que el tinte que tiene (hecho por el hombre) sus-
trae del espectro visual todas las restantes longi-
tudes de onda, reflejando Unicamente el rojo. Por
lo tanto, 1o Unico que los colores pueden hacer es
reflejar y absorber,

L.os pigmentos base son: Amarillo,
Magenta y Cian, y son los Unicos pigmentos que
no se pueden obtener mezclando otros pigmentos.
Con estos colores base tebricamente se pueden
componer todos los demas colores, y son colores
compuestos los que se obtienen mezclando los

colores base de dos en dos, 0 de tres en tres.

Fisioldgico, Psicolégico y asociativo

Como se observd en el tema de la fun-
cioén asociativa de la marca, la asociacioén se pro-
duce por diferentes registros en el receptor, asi,
la marca se incorpora nho solo a la memoria
gestattica (figura) del publico y a su memoria ver-
bal (poder ser nombrada}, sino al mismo tiempo a
su memoria cromatica. Un ejemplo que se ha men-
cionado es Kodak, gue es una marca cromatica
cuya fuerza esta muy por encima de la marca gré-
fica. Kodak puede cambiar su marca grafica como
quiera, pero no puede cambiar su bandera de co-
lores caracteristicos.

Hay que tener presente que los colores

también transmiten un significado sobre la em-
presa o produclo, y que este mensaje debe ir acor-

de con la personalidad de ia empresa.

57. kodak. Fuente: IMAGEN GLO-
BaL

Dentro de las funciones del color, segin

Arthur Turnbull se encuentran:

1. Llamar la atencién. Cuando se habla
de llamar la atencién, se tiene que tomar
en cuenta las dos respuestas del fector:a) que
se sienta atraido; b) que ponga su atencién
si lo que percibe tiene significado o le intere
sa (se puede llamar la atencién por medio de
contrastes).

2, Producir efectos psicolégicos. Ei
color, a través de ia historia, ha tenido signifi
cados que han sido asociados a sentimien
tos.

3. Desarrollar asociaciones. Es impor
tante realizar una investigacién previa a la
eleccion del color, para que pueda asociarse
a lo que se quiere transmitir.

4 Retener la informagcién. El color es un
efemento que debe destacarse, ya que tiane

un alto valor en la memaria y le facilita al
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lector recordar lo que percibe.
5. Crear una atmdésfera placentera. En
un principio el color llama la atencién, pero si
tiene un mal manejo, y no despierta interés
en el observador, este no prestara mas aten
¢ion al mensaje.
El color desempeiia una parte importante

en la toma de decisiones graficas, el disefador

ERRTY S PE Ead F TN YL AT d 62

grafico debe conocer los colores primarios, secun-
darios y complementarios.

El estudiante debera tener presente la for-
ma en que los colores sugieren calor o frio y el
aspecto psicoldgico, fisioldgico y asociativo del
color; por este motivo, a continuacién se observa

el siguiente esguema sobre 8l color.

COLORES PRIMARIOS " ‘Rojo, azul y amarillo

GOLORES SECUNDARIOS. Naranjs, Verde y morado
COLORES R Amnario: viotado,
COMPLEMENTARIOS . Amarillo - naranja; azul - vioiado

i - Angranjado: azui
‘. Rojo ~ anaranjado: azul - verde
"L Rojo: verde

~-Rojo - violado: amanillo - verde.

COLCRES FRIOS . agul - verde
‘ 'gmariuo - vam_le

viclado
COLORES CALIENTES Rojo - amarillo
Amarillo
Amarlito - anaranjado
Anaranjado
Rojo - anaranjado
Roljo
Viglado - rojo

- Los nifios colores primaros (azul, amarillo, fojo).__' .
Los jévenes colores brillantes (fluorecentes, metdlicos, -
efc.} '
Los adultos los colores serios.

Los mayores de 60 afios en adelante, tonalidades grises,
cafés, elc.

. COLOREN LA EDAD
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COLOR
Gris
Naranja

Violetas,
morados y liias.

Rosa

Rojo

Amariilo

Verde

Café

Azul

CARACTER PSICOLOGICO DEL
COLOR

SR R R LI A

'FISIOLOGIA

CON EL CUERPO

No tiene un carécter autbnomo. no testlﬁca : ;}

nada, su estado es neutral -

Expresa dinamismo, radiacién, cardcter
propio, amable e intimo.

Evoca memorias de una nifiez olvidada,
vive en un mundo de fantasfa, le gusta
meditar en la soledad y en el silencio, =
puede ser refigioso, profundo pero es.
smémmo de creabvudad :

Es un color timtdo, de una suav&dad duloe

y romantica, es afectuoso, sugiere temura
e intimidad, pero a vaces su insistencia
puede ser empalagoso.

Significa fuerza, vivacidad, virilidad y
dinamismo, puede ser brutal, exaltante y a
veces hasta irritante, explosivo y poco
controlable.

El color mas luminoso de todos, también
es muy escandaloso, es joven vivaz y
extrovertido, esta lleno de energia, nos
exprasa un sentimiento de alegria.

Es el mas callado de todos, no se inclina
en una direccion aspecifica, podria ser
equivalente cromatico al gris, pero con
caracteristicas de esperanza, se asocia
con la naturaleza

Es un color compacto y de gran utilidad,
es el color mas realista y relacionado con
los vardes tiene un caracter ecoldgico,
encierra una vida sana y de {rabajo diario.

Es un color profundo y que descansa en
una atmdsfera relajada, expresa cierta
madurez, con el tiempo es muy exacto,
estricto y no penmite errores, puede ser
tan impactante por su frialdad y nos
imprime un sentimiento de frescura a
higiene.

Alta digestividad

{dindmico)

Mslancdlico,

~ fantas(a (actividad)

Presion sanguinea
(actividad dindmica)

Nervioso y lavista,
alegria {dindmico)

“Juventud,
(tranquilidad)

Frescura y puede

Hegar a ser frlo
(retajamianto)

563

ASQOCIACION

Temas sociales en
general,

Aromatizantes,
petfumes y
cosmaéticos.

Calor, fuego,
pasion, peligroy
amor.

" Alegria, energia,

potencia y vitalidad.

Frescor, vitalidad,
calma, esperanza.

Frio, sano,
saludable y fresco.
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A continuacion se expondra un ejemplo,
que se obtuvo del libro de marcas y logotipos de
los autores Rowe y Murphy. Una firma de aseso-
res de empresa, McKenna y Company, desea mos-
frarse seria y profesional pero no severa. La utili-
zacion del sepia o el azul oscurc en el logotipo
consigue gue sea atractivo y satisfactorio, pero no
arrogante ni pomposo. El color rosa, sin embargo,
no es agradable. Aunque sea un color actuat y se
vea &n todas partes, no es adecuado para una fir-
ma de asesores de empresa, ni estéticamente

aproptado.

McKenna & Company

McKenna & Company

En seguida se analizara diversos ejemplos de como

se emplea el color en las marcas.

Holanda . Emplea colores primarics en su
imagotipo ( rojo, azul y amarillo); estos colores van

? dirijidos principalmente a nifios, pero su variedad

: de productos también se dirige a jovenes y adul-

tos.

El color amarilfo de su imagen grafica es

1R e A

\ luminoso, joven, vivaz, refleja alegria y en combi-
’ nacién con el rojo le da mayor fuerza, vivacidad y

:
: dinamismo. Estos colores c4lidos tienen relacion

con sabores dulces.
E! color azul de la tipografia es frio, dan-

do {a sensacion de frescura.

Centrum. Utiliza una tipografia negra con patines
de cierto grosor, 1o gue le da mayor fuerza energia
y agresividad, utiliza una franja de colores del azul
pasando por el verde y el amarillo hasta el rojo, es
decir, de colores frios a cdlidos que hacen alusién
a las frutas y verduras de donde se exiraen las
vitaminas y minerales de este complemento refle-
jando su naturaleza, salud, calidad y confianza.
En la publicidad televisiva utilizan la mar-
ca y en especial los colores, para reforzar su ima-

gen “Centrum tiene los colores de la naturaleza”.

Lentrum

59. Fuenta: Ibidem
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61, Panaderfa Wind Mill, Fuente:
DISENC Y MARKETING

UPS. Es una empresa mundial de Transporte de
paqueteria con una gran presencia internacional,
la marca de UPS es muy original al ponerla como
un escudo bordado, diferenciandola y otorgan-
dole un rasgo caracteristico de su competencia.

La combinacion de su fondo negro y ia
tipografia en su robusto dorado ofrece una gama
de agudos contrastes que refleja elegancia y dis-
tincidn.

WINDMILL. Elimagotipo de la Panaderia Wind Mill
tiene como publico meta a personas adultas y ma-
yores de 60 afios.La tipografia del rétulo prncipat
emplea una leira estilo romana, que contrasta con
lineas gruesas y delgadas gue le dan volumen,
sugiriendo tradicién,

La tipografia refleja las cualidades de un
producto con una reputacién consolidada desde

hace mucho fiempo.

Utiliza una gama de colores cafés que nos
remiie & una vida saiudable, que junto con el co-
lor crema le da mayor luminosidad y vitalidad. La
simplicidad de las formas de la ilustracién central
sugiere la bondad natural de un producto de cali-
dad de elaboracion tradicional.

E! diseflo para la panaderia, en combina-
cion con e} color, le dan valores de seguridad y
tradicion. Cada elemento incorporado en el disefo
refleja las cualidades naturales del producto.

En conclusién, al observar los diversos signi
ficados que pueden adoptar las figuras geométricas
conforme a la posicién, aplicacién de! positivo y
negativo y el contormo, varia constantermente at
trabajar la forma grafica € inlegrarle diversos ele
mentos.
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£l alumno debe de estar consciente de
este tipo de significados; todos estos ejem-
plos sencillos y basicos ayudaran a compren-
der la importancia del lenguaje visual, &n el
que también una parte importante en el dise
fic de marcas es la tipografia, que puede ser
creada dentro de una reticula o tomada de
una tipografia existente;sé puede decir gue
en la actualidad, el disefiador tiene a su dis
posicion, un sinnumero de tipos de letras.
Desde la invencion de los caracteres moviles
{1438-1455), se
proyectade y fundide en plomo cientos de ti-

por Gutsnberg han
pos de letras.

El conocimiento de las cualidades de un
tipo de letra es de mayor importancia de cara a los
efectos funcionales, estéticos y psicolégicos de fos
iogotipos. También la configuracion tipogréfica, esto
os, los espacios adecuados entre letras y palabras,
tienen importancia a Ia hora de producir un buen
afecto,

Otro factor importante para la creacion de
una imagen es la gama inagotable de los colores,
en la que nuestro ojo distingue hasta 17 mil varia-
ciones, contiene un magico mundo que no actia
simplemente para que [as cosas sean mas bellas,
sino también, para percibir y crear sensaciones
de descanso, actividad, temperatura, tamafio, para
provocar reacciones, estimulos, para significar,
simbolizar y para prevenir riesgos y accidentes.

Para seleccionar ios colores cofrectos al

&

; disefiar una marca, se deben de tomar en consi-

) deracion los aspectos fisicos, quimicos, psicoldgi-

i cos, fisiologicos y asociativos.
{ El color aplicado de manera adecuada,
i

. cacion efectiva.

puede contribuir sustancialmente a una comuni-

D E S R D G BT e R
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Todo este |lenguaje se podra alcanzar me-
diante la funcionalidad y |la estética, desde el pun-
to de vista compositivo visual que es e} tema que

sa tratara en el siguiente capitulo.

Todos esios conocimienios se puede
amplian consultande ios siguientes libros:
o Turnbull T., Arthur. Comunicacion grafica. Edit.
Trillas.
9 Muiler- Brockmann, Josef. Sistemas de reticulas.
Edit. G.G.
° Técnicas de pintura y disefio. Ediciones géne-
sis,
° (tten, Johannes. El arte del color. Edit. Limusa.
*GGonzalez, T. Luis ignacio. Factores ergondmicos
en el disefo gréafico. Edit. UAM-XOCHIMILCO.
° Germani, Fabris. Fundamentos del Proyec
to Gréfico. Edit. Don Bosco.
o Murphy,Rowe. Como disefiar Marcas y
Logotipos
° Curso del Disefio Grafico. Rezza editores.



CAPITULO

0P AR BT RT

G S

LA PR S R TIR 5E

WIREGNE

e DR T

Composicién
Técnicas visuales de
D. A. Dondis
Técnicas visuales de
Wucius Wong

Proporcién

Red de trazo y reticula

Tablas Morfoldgicas




© Dondis A., Dondis. LA SIN
TAXIS DE LA IMAGEN. Edit. G.Gili,
Barcelona, Espafta, 1884,

10 Germani,R ;Fabtis, S. FUN
DAMENTOS DEL PROYECTO GRA
FICO. Edit. Don Basco, Barcelona,

1973,

an J. Deway.” Et arte”
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En este capitulo la composicién juega un

e
P

papel muy importante en la realizacion de un
logotipo o de cualquier otra aplicacion del disefio
grafico. Empezando por decir que la composicion
“es un ordenarmiento de elementos en donde ge-
neralmernte existe un elemento dominante del carn-
po visual y que en conjunto serd captad?”o
percibida por ef receptor de determinada manera”.

El concepto comienza con el campo del
diserio; eso determina un elemento dominante del
mensaje emitido.

Fabris define la composiciéon como Ya ta-
rea de disponeren el espacio (formato) varios sig-
nos, segun una idea directriz, para obtener un re-
suftado estetico que provogue 131 efecto deseado y
una lectura facil y agradable”. Con ia palabra sig-
nos se determinan los elementos graficos; poridea
directriz se entiende la tarea intelectual del
disefador.

J. Dewey menciona que la composicion
‘es fa organizacion de las energias para tender
acumulativamente hacia un todo terminal que es

la esencia del arfe, Es decir, Ia organizacién de la

69

energia como medio para producir un resultado,
en donde existen diversos elernentos en el enten-

dimiento y en la voluntad del observador”.

Composicién significa, disponer, organi-
zar; en pocas palabras, es la organizacion estruc-
tural, y ésta constituye el fundamento de las rela-
cionas visuales; por tanto, la composicién es or-
ganizar en un formato distintos signos (linea, for-
ma, tipografia, color) segun la eleccion correcta
del disefiador que hara posible que lo que se refle-
je sea funcional, obtenido por el efecto deseado
mediante una forma estéticamente agradable y fa-
cilmente legible, para una buena percepcion a tra-

vés de los érganos sensoriales.

La composicion conforma el nivel
sintactico del signo. Este produce una unidad con
contenido, una unidad visual que tiene un fin y que
expresa, dando lugar, por consiguiente, a una co-
miunicacién grafica. En cada manifestacion visual
se conjuga la forma y el contenido. La forma abar-

ca los aspectos de orden y composicion (nivel



* D.A. Dondis.Op. eit.

AR

sintactico); el contenido abarca la significacion, el
mensaje que se comunica (nivel semantico) y el
observador {nivel pragmatico). De esta manera la
composicion es una parie del disefio; para que un
disefio sea funcional se necesita de los tres nive-
les de la semidtica.

El disefiador grafico debe ser capaz de
realizar una organizacién visual adecuada, con
base en una correcta eleccidn y manipulacién de
los elementos y técnicas de disefio.

Si la funcion del disefiador es solucionar
problernas que comuniguen visualmente algo de
manera eficaz, es necesario que conozea los ele-
rmentos basicos de la comunicacidn visual, ya que
son la esencia de cualquier estryctura visual, y fi-
nalmente el trabajo que se realice para crear di-
cha estructura definird la fuerza de este. Los ele-
mentos basicos segun D. A. Dondis* son:

? Punto es la unidad minima de expresién

° Linea es |a sucesién de puntos, gue a su vez
integran una parte estructurat de |la forma.

® Centorno es fa integracién total de la forma

° Direccién es el factor de canalizacién def movi
miento visual.

° Tonc es la graduacién controlada de fa luz.

° Color es el elemento emotivo de la expresién
visual.

° Texturas. Son de dos lipos:

a) opticas, que expresan el caracter superficial de
los elementos bidimensionales;

b) épticas, que es el caracter superficial de los
materiales.

° Proporcibn es la relacién adecuada escala, dei
contomo de la forma.

° Dimensidn es el tamafio adecuado de una figura
en relacidn con otra.

° Movimiento es el dinamismo que hay en la ex.

Fid
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presién grafica de una forma.

Asi, también, se tomaron las técnicas
visuales de Dondis que ofrecen al disefiador
una variedad de estrategias compositivas, que
existen en forma de dipolos o aproximacio
nes corntrarias y diferentes al significado.

l.a manipulacidn de ios elementos basicos y
técnicas visuales depende del disefiador ai elegir
la opcidn correcta que le dara ia eficacia del dise-
fio. En cada manifestacion visual el diseftador uti-
liza dos o mas técnicas visuales que nos ayudan a
comunicamos de manera directa o facil provocan-
do que gl disefio tenga un mayor impacto visual,

emocional y pregnante.

Equilibrio — inestabilidad

Equilibrie: Su importancia primordial se
basa en el funcionamiento de la percepcién huma-
na y en la intensa necesidad de aquilibrio, que se
manifiesta tanto en el disefio como en la reaccién
ante una declaracién visual. El equilibric es una
estrategia de disefio en la queé hay un centro de
gravedad a medio camino entre dos pesos.

El imagotipo de la fig.62 se realizd toman-
do en cuenta la proporcién, a escala, de la cabeza
humana. Los 0jos y el bigote armonizan con su
entorno, ya que son formas sdlidas que llaman
mucho la atencidn, el gorro esta formado por una
linea delgada y contomos curves, haciendo una
imagen menos rigida, gue en conjunto logra un
equilibrio,

Inestabilidad: Es |la ausencia de equilibrio
y da lugar a formulaciones visuales muy
provocadoras e inquietantes. La fig. 63 muestra
la falta de equilibrio al estar inclinada, pues no cuen-
ta con una base sélida, provocando la sensacién

de inestabilidad, pero, al mismo tiempo crea movi-
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miento en el logotipo 1o que la hace mas intere-
sante,

Simetria — Asimetria

Simetria: Estamos ante formulaciones
totaimente resueitas en ias que cada unidad si-
tuada a un lado de la linea central corresponde
exactamente a otra en el otro lado de la linea cen-
tral. Puede resuliar estatico e incluso aburrido. Los
circulos de la fig. 64 indican en forma simplificada
la figura humana, donde el circulo mas grande y
pesado indica la cabeza y los pequerios sostienen
e} libro, provocando una imagen solida y equilibra-
da.

Asimetria: Los griegos consideraban que

62. Fuente:EL LENGUAJE DE LOS
SIGNOS GRAFICOS

O/
le’ chef

63, Fuente: MARCAS, SIMBOLOS
¥ LOGOS DE MEXICO NG. 1
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era un mal equilibrio; visualmente este tipo de di-
sefio es complicado porque requiere e! ajusts de
muchas fuerzas, pero resulta interesante y rico en
su variedad. La fig. 65 muestra un elemento co-
min que es la estrella, pero de diferentes tama-
flos, haciendo que haya un desequilibrio; ademas,
lag lineas gruesas con movimiento se muestran
menos rigidas haciéndola interesante por su va-
riedad.

Reguiaridad- trregularidad

Regularidad: En el disefio consiste en fa-
vorecer la universidad de los elementes, el desa-
rrolio de un orden basado en un principio o méto-

do respecto del cual no se permiten desviaciones.

B4. Campafia de alfabstiracion.
Fuente: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGOS EN MEXICO NQ. 2

65, Fuente: MARCAS, SIMBOLOS
Y LOGOS EN MEXICO NO. 1




66. Empresa Landei, Fuenta: LOGO
INTERNACKONAL

67. Laboratorios Diagnostec. Fuente:
MARCAS, SIMBOLOS Y LOGOS EN
MEXICO NO. 2
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La fig. 66 muestra dos letras “L.” haciendo
gue los elementos se integren y no se desvien, las
lineas rectas son simples, pero cuidadosamente
ulilizadas provocando evitar la rigidez.

Irregularidad: Realiza lo inesparado y lo
insélito, sin ajustarse a ningln plan descifrable. La
fig. 67 es una linea gruesa irregular que muestra
una gran decision y control, eés espontanea, lo que

provoca movimiento y actividad.

Simplicidad - Complejidad

Simplicidad: Técnica visual que impone
el caracter directo y simple de la forma elemental,
libre de complicaciones ¢ elaboraciones comph-
cadas. La imagen de la fig. 68 es directa, sin com-
plejidades y en cierta forma sencilta; al realizar las

iniciales formando una mariposa se provoca una

imagen mas perceptible,

Complejidad; Es una complicacidn visual
debida a la presencia de numerosas unidades y
fuerzas elementales que dan lugar a un dificil pro-
caso de organizacion del significado. El disefio de
la fig. 69 cuenta con numerosos elementos como
cuadrados y circulos de diferentes tamarfios, ade-
més de utilizar el positivo y el negativo lo que lla-

ma la atencién y provoca interés.

68, Fuente: loidem

69. Expo Disefio/ Propussta.
Disefiador: Rubén Alvarez.Fuente:
MARCAS, SIMBOLOS Y LOGOS
EN MEXICO NO. 2

Unidad- Fragmentacién

Unidad: Es un equilibrio adecuado de ele-
mentos diverses en una totalidad que es percepti-
ble visualmente. En la fig. 70 hay dos elementos
totaimente diferentes, pero al integrarlos se les
ohserva como uno solo, pues los dos forman par-

te del mismo. Se emplea el positivo - negativo
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generando una imagen provocadora.
Fragmentacion: Es la descomposicion de
los elementos y unidades de un disefio en piezas
separadas que se relacionan entre si, pero con-
servan su caracter individuaimente. En la fig. 71
los circulos de diferentes tamarnios muestran dina-
mismo y aungue se encuentran separados, en con-

junto forman una figura con movimiento.

Economia- Profusién

Economia: La presencia de unidades mi-
nimas de medios visuales, la economia es una
ordenacidn visual frugal y juiciosa en la utilizacion
de elementos. La economia es visualmente fun-
damental y realza los aspectos conservadores y
reticentes de lo pobre y lo pura. La imagen de la
fig. 72 realza y toma una parte significativa de ia
manzana dentro de un cuadrado sélido, estatico,
aplicando una simplificacion para obtener una
mejor percepcién.

Profusion: Estd muy recargada; es decir,
es muy ornamentada, La profusidn es una técni-
ca visualmente enriquecedora gue va asociada al
podery a lariqueza. Enla fig. 73 el circulo engloba
el significado, armoniza y es dinamico, mostrando
una parte de la representacion prehispanica del
sol que es unida con un balén. La ornamentacion

de elementos ia hace visualmente enriquecedora.

Reticencia- Exageracion

Reticencia: Es una aproximacién de gran
moderacién que persigue una respuesta maxima
del espectador ante elementos minimos. El nimero
moderado de elementos dentro de la fig. 74 nos
comunica facil y rapidamente el concepto de fa
empresa al poner Sobre un fonde cuadrado un tor-

nitlo qguedando en positivo-negativo, haciendo que

&
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70. Gémez- Biagi Disefadores.,
5.C. Disehadores: Rodelfo Gémez
y Teresa Biagi.Fuente: [bidem

T1. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS
Y LOGOS EN MEXICO NC. 1

72. Fuente: Ibidem

73. Fuenta: Ibidem
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ia simplicidad posea mas fuerza visual.

Exageracion: Para ser visualmente efec-
tiva, debe recurrir a ia ampulosidad extravagante,
snsanchando suexpresidn mucho mas alld de la
verdad. La Fig. 75 recurre visualmente a la exa-
geracion de elementos donde el pie nos muestra
unas alas para dar idea de velocidad, exagerando
la realidad; los angulos redondos del contomo lo

hace menos rigido.

Predictibilidad- Espontaneidad
Predictibilidad: Sugiere un orden o un
plan muy convencional. Sea a traves de la

experiencia, de la observacién o de la razon,

B
h_ o

74, Fuente: Ibidem

75. Fuante: ibidem

La imagen de la fig.76 se conjuga con la tipografia
para generar un solo concepto que lo hace
predecible. Por ejemplo: Si se lee la palabra torre
se observaré la imagen de una torre.

hemos de prever de antemano lo que sera todo ef
mensaje visual, basandose para ello en un mini-
mo de informacidn.

Espontaneidad: Se caracteriza por una
aparente falta de plan. Es una técnica de gran
carga emotiva, impulsiva y desbordante. La fig. 77
esta representada graficamente de una manera es-
pontanea, libre y cursiva. la tipografia no se elabo-

ré mecanicamente.

la torre

76. Distribuidora La Torre, S.A.
Fuertte: Ibidenm

%

Lo

77. Secretarta de Agricultura y Recur-
503 Hidraulicos. Disefic de: Sergio
vallejo. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS
¥ LOGOS EN MEXICO NO 2
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Actividad ~ Pasividad

Actividad: e reflejar el imi
ivi Debe reflej movimiento g A & o
mediante la representacién o la sugestion. en la F—J —W
‘ P o & v g

fig. 78 la tipografia itélica, el nombre y las lineas
delgadas reflajan esa sensacion de rapidez y di-

namismo, haciendo que la imagen proyecte su 76. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS
¥ LOGOS EN MEXICO NO. 1

Eninl

. . . -, X . 78. Video | Creativa, S.A,
sito. Indica una aproximacion visual de gran deli-  fpume o o

objetivo.

Pasividad: Técnica de representacion
estatica que produce, mediante un equilibrio ab-
soluto un efecto de aguiescencia y reposo. la fig.7¢

muestra que en el lenguaje visual un cuadrado re-

presenta estabilidad y la repeticién provoca mayor
neutralidad.

Sutileza - Audacia
Sutileza: Establece una distincién afina-

da, rehuyendo toda obviedad o energia de propé-

cadeza y refinamiento, debe trabajarse inteligen-
termgnte para conseguir soluciones ingeniosas. En
la fig. 80 se ulilizd un arbol simplificado que alude
a los bosques y con un fondo sdlide para gue ten-
ga un mayor impacto, donde la figura mas simple
se percibe mejor.

Audacia: Es una técnica visual obvia. El
disefador debe usaria con atrevimiento, seguridad PI B
y confianza en si Msmo, pues su propbsio es con- aza Osques
seguir una visibilidad éptima. La imagen de la fig.
81 muesira las olas de la playa formando las ini-
ciales “P” y "M”; el hacer las olas con contornos 80. Centre Comercial Plaza Bos-

i . . . ques. Fuente: MARCAS, SIMBO-
gruesos le da mas dinamismo y es mas lamativo. LOS ¥ LOGOS EN MEXICO NO. 2

81, Fuente: MARCAS, SIMBOLOS
¥ LOGOS EN MEXICO NO.1

%
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Neutralidad — Acento

Neutralidad: Hay ocasiones en que el
marco menos provocador para una declaracion
visual puede ser el mas eficaz para vencer la re-
sistencia ¢ inciuso la beligerancia del observador.
L& tipografia de la fig. 82 provoca en el observa-
dor una imagen de sencillez y sin tanto rebusca-
miento reflejando una empresa de calidad y esta-
bilidad.

Acento: Consiste en realzar intensamen-
te una sola cosa contra un fondo uniforme. En la
fig. 83 La letra "e” sobre un cuadrado tofalmente
sdlido y estatico, es un punte estratégico que lla-

ma la atencion.

Transparencia — Opacidad

Transparencia: Implica un detalle visual
a través del cual es posible ver, de modo
que lo que esta atras es percibido por el gjo. La
imagen de la fig. 84 muestra el contorno de una
clavija, siguiendo una letra “C" en forma hexagonal,
totalmente sélida y unas lineas que forman una
figura hexagonal representando movimiento y di-
reccion, lo cual crea una imagen interesante para
el 0jo humano, pues percibe cada uno de los els-
mentos.

Opacidad. Es justamente lo contrario, la
ocultacién de elementos visuales. En la fig. 85 la
letra“R” de Reconsa, es oculiada por una llave de
tuercas en forma inclinada para tener un mayor

dinamismo.

Realismo - Distorsion

Realismo: Nuestra experiencia visual y
natural de las cosas es el modelo de! realismo en
las artes visuales, cuyo empleo permite recurrir a

numerosos frucos y convencionas calculadas para

N Wy

reproducir las mismas claves visugles que el ojo
transmite al cerebro. En la fig. 86 El arbol es toma-

do de ta naturaleza, et nombre “El Olive” simula la
raiz del arbol y las lineas reflejan una posicién de
reposo y tranquilidad, lo que Crea una imagen fa-
cil de identificar.

Distorsién: Fuerza el realismo y pretende
controlar sus efectos desvidndose de los contor-
nos regulares y, a veces, también de la forma au-
téntica. Es una técnica que responde a un intenso
proposito y que, bien manejada, produce respues-
tas también muy intensas. En la fig. 87 Ei auter
emplea la imagen de un ledn aplicando la grada-
cidn como una forma de salir de fa colidianidad,
con lo cual produce una imagen mas auténtica &

impactante.

Plano - Profundo

Estas dos técnicas visuales se rigen fun-
damentalmente por el uso o la ausencia de pers-
pectiva y se ven reforzadas por la reproduccién
fiel de informacién ambiental, mediante la imita-
cién de los efectos de luz y sombras propias de
claroscuro, para sugerir o eliminar la apariencia
natural de la dimensién. En la figura 88 se observa
una imagen sin volumen en la que emplea un cua-
drado con puntas redondeadas haciéndolo infor-
mal y menos rigido. El logotipo de la fig.89 de
“Elenes”, en la parte inferior, emplea lineas grue-
sas que progresivamente van disminuyendo el gro-
sor de la linea, 1o que da una sensacion de profun-
didad. La repeticion de nombre crea una mayor

identificacién.
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85 Fyentn: \bidern
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82, Fuente: Ibidem

83. Fuenta: thidem
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RECONSA

86. Restaurante Bar El Clivo.
Disefiador: Reberlo Klachly.
Fuante: LOGO ;QUE?

88.Fuente: Ibidem
MARCAS, SIMBOLOS Y LOGOS EN
MEXICO

L
[
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89, Laura Elenes - Pintora. Fuerte: py _N

LOGO JQUE?
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§7. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS
¥ LOGOS EN MEXICO NG,




80. Empresa Camara de Comercio,
Serve. y Turismo Gustave A. Madero,
Fuenta: MARCAS, SIMBCLOS ¥
LOGOS EN MEXICO NO 2

91. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGUS EN MEXICO NO. 1

92. Fuente: Ibidem
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93. Fuente; Ibidem
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Coherencia - Variacion

Coherencia: Es la técnica de expresar la
compatibilidad visual, desarrollando una composi-
cién dominada por una aproximacion tematica uni-
forme y consonante . La fig.90 al manejar las li-
neas onduladas en positivo y negativo,muestra
pasividad, al igual que el circuto que engloba las
lineas hace la forma perfecta de estabilidad.

Variacion: Permite la diversidad y la varie-
dad. Pero la variacidn refleja en la composicién
visual el uso de ese mismo fendmeno, en e senti-
do en que las mulaciones estan controladas por
un tema dominante. En la fig. 81 los diferentes ele-
mentos (cuartos de circulos y angulos rectos en
distintas direcciones) que se encuentran dentro del
cuadrado indican etapas y cambios que se reali-
zaron durante esas fechas, provocando dinamis-

mo en una figura estable,

Singularidad- Yuxtaposicién

Singularidad: Consiste en centrar la com-
posicion en un tema aislado ¢ independiente, que
no cuenta con el apoyo de ningun otro estimulo
visual, sea particular o general. La fig. 92 muesira
un solo elermento en particular que es una estrella,
en la que las puntas indican direccién. Se dejd un
espacio en blanco que da el efecto de que falla
algo para que el observador utilice su imaginacion
y descubra qué es.

Yuxtaposicién: Expresa la interaccion de
estimulos visuales situando al menos dos claves
juntas y activando la comparacion relacionat. A di-
ferencia de la singularidad, la fig.93 presenta dos
elementos gue interactian, mostrande una letra
“C" en forma exagerada con relacién a la figura
humana gue estd inclinada, integrandose a la letra
y haciéndola interesante al conjuntar estos elemen-

tos.
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4. Fuente:LOGO INTERNACIO-
NAL

5. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS
¥ LOGOS EN MEXICQ NO. 1

Secuencialidad- Aleatoriedad
Secuencialidad: Una disposicidn
secuencial en el disefio estd basada en la res-
puesta compaositiva a un plan de presen-
tacién que se dispone en un orden 16gico. La figu-
ra 94 se encuentra en una estructura invisible for-
mal con tineas estructuradas pareciendo tener una
forma rigida pero al mostrarse en diferentes direc-
ciones y en orden muestran ritmo y movimiento.
Aleatoriedad: Esta técnica da la impresion
de una faita de plan, de una desorganizacion pla-
nificada o de una presentacién accidental de la in-
formacion visual. La fig. 95 muestra un cuadrado
con punias diferentes y una mancha gue forma

una abeja, lo que la hace infermal, espontanea y
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86. Viceversa {libreria). Disefiador:
América Sanchez, Fuente:IMAGEN
CORPORATIVA

97. Tecnomarmi. Disafador: Cario
Malerba. Fuente: LOGO JQUE?

desorganizada, ya que no sugiere una
técnica especial.

Agudeza- Difusividad

Agudeza: Esta intimamente ligada a la
claridad del estado fisico y a la claridad de expre-
sién. Su efecto final es nitido y facil de interpretar.
En ef logotipo de !a fig.96 se acentua la palabra y
lo que significa, al cambiar la direccion de las le-
tras "versa’, a hace directa y facil de interpretar.

Difusividad: Es blanda, no aspira tanto a
la precision, pero crea mas ambiente, mas senti-
miento y mas calor. La figura 97 muesira una tex-
tura dificil de interpretar; en ella se observa una
letra “V" de la empresa Vedior, y todo esto se en-

cuentra en un marco negro con fuerza.



98. [BM, divefio de Pact Rand, en 1956
. Fuente:HISTORIA DEL IMSENC
GRAFICO

89. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGOS EN MEXICO NO. 1
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Continuidad— Episodicidad

Continuidad: Se define por una serie de
conaxiones visuales ininterrumpidas, que resultan
practicamente importantes en cualquier declara-
cidn visual unificada. En la fig. 98 las lineas hori-
zantales que forman la palabra “IBM", al ser del
mismo grosor sugieren orden.

Episodicidad: Expresa la desconexién o
al menos conexionas muy débiles. Es una técnica
que refuerza el cardcter individual de las partes
constitutivas de un todo, sin abandonar cornpleta-
mente el significado global. En la fig.89 |a tipogra-
fia en blanco “ Ciru, Jana, Dentista” forma parte de
la tipografia horizontal, formando el nombre de Dra.
Jana Burakoff, constituyendo un todo, lo gue la

hace interesante y fuera de la monotonia.
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Clru
Dra. Jaina Burakoff

Dentists

Existen muchas mas técnicas que estan
dentro de la polaridad que el disefiador puede en-
contrar como:. contraste - armonia, horizental -

vertical, lejos - cerca, eic.

Asi también se tomd como base para este
tema a Wucius Wong quien menciona que «egf di-
sefio es un proceso de creacién visuval que debe
ser colocada frent::-zal receptor transportando con
eflo un mensaje». En pocas palabras, el buen
disenio es la mejor expresién visuat de la esencia
de «algo», ya sea esto un mensaje ¢ un producto;
para hacerlo funcional y eficaz, el disefiador debe
de buscar la mejor forma posible para que ese algo
sea conformado, fabricado, distribuide, usado y re-
lacionado con su ambiente; y su creacidn debe
ser no solo estético sino tambidn funcional, mien-
tras refleje el mensaje a transmitir.

A continuacién se presenta algunos de los
elementos que el disefador debe dominar o tomar
en cuenta a la hora de disefiar y lograr encontrar la
solucién apropiada segun Wucius Wong:

Formsa

Todo o que puede ser visto posee una
forma, Los elementos conceptuales ne son visi-
bles; asi, el punto, la linea o el plano, cuando son
visibles se convierten en forma.

La forma debe tener elementos concep-
tuales como figura, tamafio, color y textura pudien-
do ser de tres clases:

1. La forma como punto: la forma de un punto
es la de un circulo simple, compacto, carente de
angulos y de direccidn, sin embargo, un punto pue
de ser cuadrado, tridangular, ovalado o incluso de
una forma irregular, las caracteristicas principales

de un punto son:

a) Su tamano debe ser comparativamente
pequefio.

b) Su forma debe ser simple.

2. La forma como linea es reconocida por dos

razones:



§01. Empresa Giovanninnl Giovanni.

Fuente: LOGO INTERNACIONAL

100 Reciclaje. Fuente: REVISTA
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a) 8u ancho es extremadamente estrecho.
b} Su longitud es prominente,
3 La forma como plano: es una superficie

bidimensional; todas las formas lisas gue comun
mente no sean reconocidas como punios o lineas,
son llamados planos.

4, La forma como volimen: es completamen
te ilusoria y exige una especial sijuacién espacial,
Formas negativas y positivas: se dice que cuan
do la forma ocupa el espacio negro es positivo y
cuando ésta abarca el espacio blanco es negati
vo. Hay ocho maneras que se pueden enconirar
en las formas, distanciamiento, toque, superposi
cidn, penetracion, unién, sustitucion, interseccion
y coincidencia.

Repeticién

Es el dibujo o disefio compuesto de va-
rias formas con una determinada armonia. Esta
repeticién se puede dar en diferentes tipos;

Repeticién de figura: Son las figuras que
se repiten y pueden tener diferenties medidas, co-
lores, efc,

Repeticién de tamafio: Sdlo es posible
cuando las figuras son también repetidas o muy
similares.

Repeticién de textura: Toda las formas
pueden ser de la misma textura, pero pueden ser
de diferentes conformaciones, medidas o colores.

Repeticidn de direccién: Es cuando las
formas muestran un sentido definido de direccion,
sin la menor ambigtiedad. Por ejemplo la figura
100 muestra flechas sélidas girando hacia la mis-
ma direccion y sentido, haciendo que la repeticion
forme una figura mas fuerte.

Repeticién de posicién: esto se refiere

a como se disponen las formas, de acuerdo a una
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estructura.

Repeticién de espacio: Todas las formas
pueden ocupar su espacio de una misma manera.
En otras palabras, pueden ser todas positivas o
negativas o relacionadas de la misma manera con
el plano de la imagen. En la fig. 101 el logotipo se
encuentra en repeticién de espacio utilizando el
positive-negativo.

Repeticién de gravedad: Es un elemen-
to demasiado abstracto para ser utilizado repeti-
damente. Es dificultoso afirmar que las formas sean
de igual pesantez o liviandad, de igual estabilidad
o inestabilidad, al menos que todos los elementos
estén en estricta repeticion.
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Esftructura

La estruc-
tura impone un or-
den y predetermina
las relaciones inter-

nas de las formas en
un disefio. La estructura
puede ser.

Estructura formal: se compone de lineas
estructurales que aparecen construidas de mane-
ra rigida, matematica. Los diversos tipos de la es-
tructura formal son la repeticién, la gradacion y la
radiacion.

Estructura semiformal: es habituaimente
bastante regular, pero existe la ligera imegularidad.
Puede componerse o no de lineas estructurales
que determinan la disposicion de tos médulos.

Estructura informal: no tienen normal-
mente lineas estructurales. La organizaciéon ge-
neraimente es libre e indefinida.

Estructura activa: se componeg de lineas
estructuralas que son asi mismo conceptuales; sin
ernbargp, las lineas estructurales activas pueden
dividir el espacio en subdivisiones individuales,

Estructura inactiva: son construidas en
un disefio para guiar fa ubicacion de férmuias o de
modulos, pero nunca interfieren con sus figuras ni
dividen el espacio en formas distintas.

Estructura visible: (as iineas estructura-
les existen como lineas reales y visibles, de un
grosor deseado, pueden ser positivas o negativas
y pueden estar combinadas en un disefio. En la

fig. 102 se muestra una estructura visibie

Pl

e 82 :

hexagonal, con lineas positivas, resaltando uno de
los médutos donde se emplea un contomo Negro
para enfatizar ias iniciales de la empresa.

Estructura invisible: son invisibles sean
formales, semiformales, informales, activas o in-
activas. Tales lineas son activas pero no son -
neas visibles; de un grueso mensurable, estas li-
neas son estructuraies. En la fig.103 se observa
que el logotipe s& encuentra en ung estructura in-
visible, donde a cada letra corresponde un mddu-
fo, v la palabra se repite tantas veces que la hace
dinamica y firme.

Estructura de repeticién: cuando los
médules son colocados regularmente en un espa-
cio igual alrededor de cada uno, puede decirse que
estan en una estructura de repeticion, ésta es for-
mal y puede ser activa e inactiva, visible ¢ invisi-
ble.

£l enrajado béasico: es él mas fracuen-
temente usado en las estructuras de repaticién.
Se compoene de lineas verlicales y horizontales,
parejamente espaciadas, que se cruzan entre si,
fo que resulta en una canfidad de subdivisicnes
cuadradas de igual medida.

Existen muchos otros tipos de estructu-
ras de repeticion, habitualmente derivadas del en-
rejado basico. Tales variaciones def enrejado ba-
sico pueden ser;

Cambio de proporcién, cambio de  di-
reccion, deslizamiento, curvatura o quebrantamien-
to, reflexién, combinacidn, divisiones ulteriores, el
enrejado trianguiar y &l hexagonal,

Repeticion de posicién: supone que to-
dos los médulos estén colocados de ia misma
manera denlro de cada subdivision. Es una es-

fructura activa, visible o invisible e inactiva.



102. IDC, International Design &
Construction. Fuente: Ibidem

103 Diplas.Fuenta: MARCAS, SIMBO-
LOS5 Y LOGOS EN MEXICO NO. 1
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Similitud

Las formas pueden parecerse entre si y
sin embargo no ser idénticas. Si son identicas no
estan en repeticion, estan en similitud.

Similitud de médulo: en un disefio se
refiere a la similitud de las figuras de esos moédu-
ios; en una estructura de repeticién los tamarfios
de tos mbdulos deben ser también similares.

Similitud de figura: no significa simple-

mente que ias formas parezcan mas ¢ menos las
mismas ante nuestros ojos. La similitud de figura
puede ser creada por uno de los siguientes me-
dios:
a) Asaciacion: las formas son asociadas
entre si por que pueden ser agrupadas jun-
tas de acuerdo a su tipo, familia, significado
y funcién.

b) Imperfeccidn: se comienza con un
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figura que es considerada nuestra figura ideal.
Esta figura ideal no aparece en nuestro disefo,
pero en su [ugar tenemaos todas sus variaciones
imperfectas; la figura puede ser deformada, trans-
formada, mutilada, cortada o quebrada. En la fig.
104 se rnuestra la similitud en las tres fases de
una cruz dentro de una estructura cuadrada visi-
ble, y repitiéndose con otras formas geométricas
como cuadrados con angulos redondos y circulos,
haciendo de este ejemplo una similitud con gran
variacion de formas.

) Distorsién espacial: to-
das las formas pueden ser
rotadas de manera similar

y hasta pueden ser
curvadas o retorcidas, lo
que deriva en una gran va-
riedad de distorsiones es-
paciales.
d)

una forma pueds estar com-

Unién o sustraccién:
puesta por dos formas mas pe-

quenas que son unidas, u obtenidas sus-
trayendo una forma mencor de una mayor. La simi-
litud de este ejemplo (fig.105) es por unidn de li-
neas, combinando lineas rectas en forma inclina-
da y curvas refiejando unidad.

e) Tensién o compresién: una forma puede
ser estirada o apretada, lo que deriva en una serie
de mobdulos en simifitud.

104. Fuente: Ibidem



105. Fuente: Ibidem

108. Laura Elsnes - Pintora Fuante:
MARCAS, SIMBOLOS Y L OGOS EN

MEXICONO. 2

107. Televisa
CREATIVA

. Fuente. REVISTA
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Gradacién
Es una experiencia visual diaria. Las
co0sas que estadn cerca de nosotros

parecen grandes, y las lejanas parecen pequefias.

Gradacién de médulos: la mayor parte
de ios elementos visuales pueden ser utilizados
en gradacién, solos o combinados, para oblener
diferentes efectos. Esto supone que los méduios
pueden lener gradacién de figura, tamano, color,
textura, espacio y gradacion.La fig. 106 de! logotipo
de “Elenes”, se encuentra en una estructura invisi-
ble, donde la gradacion provoca un efecto de pro-
fundidad, mostrando lineas delgadas que progre-
sivamente cambian de grosor de una linea a ofra.

Gradacidn en el plano: no afecta a la fi-
gura ni al tamario de los modulos la relacién entre
éstos;el plano de la imagen permanece constan-
te. Pueden distinguirse dos clases de gradacion

en el plano.

a) Rotacion en el plano: una figura puede
ser rotada sin trasiadarse en el plano de la ima-
gen; esto indica un cambio gradual de direccion
de los médulos.

b} Progresion en el plano: indica un cambio
gradual de posicion de los madulos dentro de las
subdivisiones estructurales de disefo.

Gradacién espacial: afecta a la figura o

SRPRPR— o 84 )

al tamano de tos médulos y pueden distinguirse
dos clases degradacion espacial: Rotacidn espa-
cial y progresion espacial.

Gradacidn en la figura: es la secuencia
de gradaciones que resulta de un cambio real de
la figura. Existen dos clases de gradacion en la
figura.

a) Unién o sustraccién: indica al
cambio gradual de posiciones de los sub-mddulos
que forman a los médulos por unién o sustraccién.

La fig. 107 muestra graduaimente el cam-
bio de una linea a otra con diferentes grosores,
formando un circulo blanco intero, haciendo de
esta figura una gradacién por unién de lineas po-
sitivas y negativas que dan la impresién de movi-
miento,

b
cambio gradua! de la figura de ios modulos por

Tension o compresién: indica el

—r

fuerzas internas © externas.
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Radiacién

Los modulos repetidos o las subdivisiones
estructurales que giran alrededor de un centro
comun producen un efecto de radiacién. Un es-
quema de radiacién atrae de inmediato la aten-
cidn. Es muy (il cuando se requiera un disefio
vigoroso y atrayente,

Caracteristicas de un esquema de radia-

cibn;
a) Generaimente es multisirmétrico
b} Posee un vigoroso punto focal, habitual-

mente situado en &l centro del disefio.
c) Puede generar energia dptica y movimien-
10 desde o hacia el centro.

La estructura de radiacién se compone
de tres clases principales: centrifuga, concénirica
y centripeta.

Radiacién centrifuga: se irradia regular-
mante desde el centro o desde sus cercanias ha-
cia todas las direcciones. En un cuadrado (fig. 108)
se muestra un cantro de donde irradian las lineas;
las lineas se engruesan y dan Ia sensacién de una
linea inclinada que forma un horizonte resaltando
un disefio fuerte y atrayente.

Radiacién centripeta: las secuencias de
lineas estructurales guebradas o curvas presionan
hacia el centro, a donde apuntan todos los angu-

los y curvas farmados por las lineas estructurales.

Radiacion concéntrica: las lineas estruc-
turales rodean al centro en capas regulares. Se
observa una estructura visible (fig. 109), donde los
médulos de diferentes direcciones, rodean al cen-
tro formande un cuadrado.

2
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108. Industria Solar, $_A. Fuente: MAR-
CAS, 5IMBOLOS Y LOGOS EN MEX)-
CONO2

X

109. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGOS EN MEXICO NO. 1

Anomalia

Es ia presencia de la irregularidad en un
disefio en el cual aun prevalece la regularidad.
Marca cierio grado de desviacién de la conformi-
dad general, fo que resulta en una inferrupcion,
leve o considerable, de la disciplina total. La ano-
malia es solo un elemento singular dentro de una
organizacién uniforme. Debe tener un propdsito
definido, que puede ser uno o los siguientes:
a) Atraer |la atencion: cuando la anomalia es
usada en forma moderada, tiende a descartarse y
atraer la atencidn inmediata. Puede crearse un
centro de interés si la anomalia se produce solo
dentro de una zona restringida del disefio.
b} Aliviar la monotonia. La simple regularidad

puede hacerse monétona. La anomalia es capaz
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110. Fuante: Ibidem

de generar movimiento y vibracion.

) Transformar la regularidad. Una clase de

regularidad puede ser transformada en otra. Aqui
la anomalia es sélo un cambio de disciplina.

d) Quebrar la reguiaridad. La reguiaridad pue
de ser completamente anigquilada hasta el desor
den en una o mas zonas; la anomalia parece ser
mas violenta en este caso, pero debe mantenerse
la unidad del disefio.

El ejemplo (fig. 110) se encuentra en una
estructura invisible, que tiene un seguimiento, La
letra “Q” es el punto de atencién, ya que por su
ubicacién y color mas fuerie rempe con ta monoto
nia. La fig. 111 tiene una estructura visible con
modulos negros en una organizacién uniforme, re
saltando con los modulos blancos ja letra “T” de

Tlalcalli, lo que provoca singularidad e interés.

Contraste

Es una herramienta esencial en Ja estra-
tegia dei control de los efectos visuales como es-
trategia visual para ajustar el significado; no solo
puede excilar y atraer la atencién del observador,
sino que es capaz también de dramatizar ese sig-
nificado para hacerlo mas importante y mas dina-
mico. Cualquier manifestacion visual tiene contras-

te; simplemente al poner un punto sobre una su

11. Compafia Constructora

Ttalcallt, Disafador:Victer
Kelow.Fusnts: MARCAS, SIMBO-
LOS Y LOGOS EN MEXICO NO.2
perficie blanca se genera un contraste.
a) Contraste de tonos; son contrastes inten-
sos, claro contra obscuro, obscure contra claro,
con los que se obtiene uno de los resultados mas
compulsivamente visuales de la historia.
b) Contraste de escala: la distorsion de es-
cala puede impresionar al ojo mediante la manipu-
lacion forzada de las proporciones de los objetos.
)] Contraste de figura: puede ser descrita
de multiples maneras.

Existe el contraste entre una figura

geométrica y una organica, pero dos figuras
geométricas pueden estar en contraste si una es
angulosa y ofra no. Ciros casos comunes de con-
traste de figura son curvilinea -rectilinea, hermo-
sa-fea, simple- compieja, simétrica- asimétrica, eic.
El imagotipo de la fig. 112 muestra un circulo per-
fecto y sélido. En el interior det circulo se muestra
el contraste de figuras redondas y cuadradas, es-
tas ditimas con un orden gradual que simula movi-
miento, por su posicidn inclinada.
d) Contraste de tamafio: £ contraste entre
lo grande y lo pequeric se ve en las formas planas,
mientras que el contraste entre lo largo y lo corto
se ve en las formas lineales.

Existen otras innumerables formas de

contraste entre las que mencionaremaos: contras-
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te de colores, de contornos, de texturas, de direc-
cién, de posicién, de espacio y de gravedad. Ei
contraste puede utilizarse en el nivel basico dg
construccion, con todos los elementos basicos: li.
nea, tono, color, direccién, contomno, etc. En esta
figura 113 es predominante el confraste de lineas
y volumen; al utilizar lineas verticales sugiere fir-
meza y profundidad, que se conjugan con formas

geométricas con volumen y direccién.

Concentracidn

Se refiare & una manera de la distribu~
cién de los médulos, que pueden estar apretada-
mente reunidos en cierlas zonas del disefio o le-
vemeante repartidos en otras. | a distribycion habi-
tualmente es dispargja ¢ informal. El contraste
esté retacionado con ella, pero se trata de un con-
traste entre menos y mas, antes gue de un con-

traste entre elementos visuales o de relacién.

112. Fuente: MARCAS, SIMBO-
LOS Y LOGOS EN MEXICONO. 1

113. Fusnte: Ibidem
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La figura 114 tiene una estructura formal
de radiacién; el aumento de tamario de las elipses
del exterior hacia el centro forman e! punto de con-
centracidn. La interseccion de las letras “E y G" de
Expresion Gréfica (fig. 115) se ubjcan en un cua-
drado estatico, dentro del cual se observa una con-
centracién de lineas en la parte derecha inferior

que se dirigen hacia la tipografia.

Textura

Interactia con el sentido del tactoes la
caracteristica de superficie de una figura. £s posi-
ble que una textura no posea ninguna cuatidad tactil
y sélo sean cualidades 6plicas; cuando la textura
&s real existen ambas cualidades.

a) Texiura visual: es Ja clase de fextura
gue puede ser vista por el ojo, aungue pueda evo-

car sensaciones tactiles. Se distinguen tres cla-
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114. Fuenta: lbidem

115.Expresion grafica, §.A, Fuen-
te: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGOS EN MEXICO NO 2
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116. Fuenle: MARCAS, SIMBO-
LOS Y LOGOS EN MEXICONC. 1

ses de textura visual: textura decorativa {(puede ser
dibujada a mano u obtenida por recursos especia-
les), textura espontanea (no decora la superficie,
sino que es parte del proceso de creacion visual);
{extura mecanica, es obtenida por medios meca-
nicos especiales y puede encontrarse en ios dise-
flos creados por la tipografia y en los graficos de
computadoras)

La textura visual sugiere algunas técni-

cas comunes: dibujo, pintura; impresion, copia, fro-
tado; manchado, tefiido; ahumado, quemado, ras-
pado, rascado, vaporizacion, derrame, volcado y
procesos fotograficos. La cara y la palabra "baby”
(fig.118) muestran una textura visual que fue es-
crita a mano con un crayén, lo que refieja esponta-
neidad y un rnayor significado.
b} Textura tactil: esta textura es
tridimensional, ya que es la que se puede tocar,
Existen tres tipos de textura tactil: texiura natural
asequible, textura natural modificada y textura or-
ganizada.

Tedos los tipos de textura tactil pueden
ser transformados en textura visual a través de un
proceso fotografico. En la figura 117 se realizd una
textura con las hojas, a través de procesos foto-
graficos, gue dieron por resultado una imagen rea-
lista y natural.

117. Restaurants Bar EI Olivo.
Tisafiadar. Reberto achly. Fust
te: LOGO ;QUE?

Proporcién

La relacion entre los tamafios de los com-
ponentes de un conjunto es uno de los faciores
fundamentales a tener en cuenta por el disefiador
por que puede arruinar o mejorar el trabajo. La pro-
porcién aurea nos da una relacién matematica,
pero no especifica como utilizarla en cada caso
punto por punio, dejandola a la intuicidn del profe-
sional.

El disefiador tendra que tomar y combi-
nar dimensiones o dacisiones a modo de que pro-
duzcan un resultado armdnico, o voluntariamente
crear una relacién inarménica para emitir un men-
saje concreto, segun s&a el caso.

La proporcidn se refiere a la relacion que
tiene un objeto con ofro, en cuanto a las caracte-
risticas de éstos, lo que refleja fuerza y tamado,

En la proporcién son medidas las fuer-
zas que componen un disefto; la suavidad o la
aspereza, la oscuridad o la claridad, lo grande y lo
pequerio, entre otras cosas. Las dimensiones oh-
vias tienen menor fuerza para &} ojo que las que
relacionan ancho y altura, proporciones de paso,
cercania, tono ¢ tamanio; el contraste o 1o inespe-

rado mas llama la atencién que la obviedad.
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118. Tosto, Pabio Fuente: LA COMPO.
SICION AUREAR EN LAS ARTES
PLASTICAS.
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La proporcidon Aurea esta regida por sim-
ples reglas o métodos de proporcionalidad, y ritmo
de las formas y del color. El nimero crea orden, el
orden crea ritmo y el ritmo engendra armonia. Este
equilibrio de proporcionalidad es el “nimero de oro”,
y de ello resulta la proporcién aurea.

Eil numero de oro representa también la
relacién de proporciones de tamafios entre dos li-
neas de medidas diferentes. Esta proporcionalidad
de medidas diferentes se perpetua entre objefos
geométricos. El nimerc de oro es = 1,618,

PROPORCION AUREA = 1,618 = NUME-
RO DE ORO

Una linea de cualquier medida, puede ser
dividida o seleccionada de diferentes maneras.
Pero existe una sola forma de seleccionaria, de
manera gue los segmentos resultantes guarden

una relacion constante y proporcional, encadenan-
&

dose en un ritmo dindmico, reciproco y continuo
de equilibrada ammonia.

El ejemplo de la fig. 118 referido a la pro-
porcionalidad, es la construccién de un rectangulo
aureo.

En la figura el rectangulo es dividido en
proporcién aurea, produciendo otro rectangulo
menor en forma sucesiva, En el rectangulo inferior
(lado corto), se muestra una linea diagonal que va
desde "E” hasta "D"; el rectangulo superior (lade
largc), la diagonal va de “B” a "C” donde intercede
el punio de atencién que es el recfanguio mas pe-
quedo,

En fa figura 118 al igual que en la ante-
rior, el rectanguilo es dividido en proporcion durea,
la dnica diferencia es que muestra ia construc-
cién de la espiral durea partiendo de ia construc-
cion del rectangulo, cbteniendo luego, mediante la
diagonal y su perpendicular los puntos de las
subdivisiones sucesivas, surge del rectangulo mas
pequefio hacia arriba con la cual con lleva a un
punto de atencion.

Para hallar las medidas de los lados de
cualguier rectangulo aureo, cuando sélo se cono-
ce la medida de uno sdlo, el método aritmético es
el siguiente: si el lado conocido es el MAYOR y
mide 1920mm, esta cifra se divide por el nimero
de oro 1,618, al que se considera como 1618mm;
el resultado serad la medida dej lado corlo busca-
do. Cuando la medida conocida es la MENOR ,
esta se multiplica por 1618; el resultado sera la
medida del lado MAYOR.

La forma en como se han presentado al
hallar la proporcionaiidad, constituye {a armonia en
la composicién. Peor consiguiente, es itit conocer-
los no sélo como formacién cultural, sino también

para su aplicacion en el campo practico, en este
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caso en la creacion da un logotipo.

La proporcionalidad, la red de trazo y la
reticula constituyen dentro de {a composicién una
manera de equilibrar y de integrar la imagen, ade-
mas de ampliar y de reducir a escala, haciéndola
efectiva y de gran calidad.

A

RED DE TRAZO Y RETICULA

Reticuia.

La aplicacion de Ja reticula se entiende
como un orden de claridad, de concretar Ja ima-
gen, de integracién de los elementos formales,
cromaticos y materiales aplicandolos en una su-
perficie y espacio.

El diseftador crea su propia reticula
compositiva, dependiando de su trabajo de dise-

mef:;\

fio, otras veces se uliliza una reticula
preestablecida.

Muchos de los frabajos requieren de la
reticula, que va desde la colocacion del logotipo
en cualquier superficie hasta el logotipe mismo.,

La reticula compositiva permite alinear los
etementos de la composicidn (tipografia, elemen-
tos graficos, etc.) creando ammonia y equilibrio. En
un gjemplo de reticula se observa el logotipo de
Gillette {fig.120}, donde el cuadrado s dividido en
mdédulos de igual tamario.

Red de trazo

Es el esquema que muestra grificamen-
te 1a forma correcta de construir 1a imagen; esta
red geomeétrica sirve de base y es la forma mads
utilizada por los impresores & jlustradores cuando
no se cuenta con originales macénicos adecua-
dos, ya que facilita el trazo para su reproguctitn,
La red se encuentra distribuida de manera que
pueda ser reproducida facilmente, ya sea en anun-
cics espectaculares, mantas o cualquier otro re-

curso de grandes dimensiones.
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120. Vicent C. Ziegler. presidents de
Gillette, manda o redisefiar la imagen
da la compafis en 1969,

La imagen sa muesira como maxima
garantta de la empresa, al encontrarse
una Jetra «G» dentro de un
cireuko, desammllandese dentro del con-
capto de signo, haciéndola facilitande
en su raproduccién, pars posterier-
mente unir el nombre ¢n un sok ton-
capto. Fuente, LA LETRA,

121. Fuente: REVISTA PC MAGAZI-
NE
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Como se ha dicho, composicién es orga-
nizar en un formate distintos signos creando una
idea funcional, una forma estéticamente agrada-
ble y facimente legible. A continuacién se anali-
zarg el imagotipc de AT&T, de acuerdo con los te-
mas expuesios en este capitulo.
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Todo lo que puede ser visto es una for-
ma,; ia linea (sucesion de puntos) es una forma.
L.a imagen grafica utiliza lineas horizontales que
indican extensidén con determinado grosor,
proporcionandole mayer peso y fuerza,

Las lineas al tener un misme grosor (or-
den) crean un ritmo, y este ritmo engendra armo-
nia.

Las lineas en conjunto forman un circulo
provocando una forma armonigsa, dinamica y un
equilibrio activo.

El circulo representa e! mundo v fas li-
neas las redes de comunicacion que se extienden
a través de él, provocando un contraste entre es-
tos dos elementos,

Se apiica la variacion empleando la gra-
dacién, permitiendo la diversidad, pero las muta-
ciones estan controladas.Las lineas se aplicaron
en secuencia de graduacion por medio de sustrac-
cidn, formande un circulo de menor tamano (ele-
mento dominante} como un destelle que le pro-
porciona un contraste, llamando mas la atencién.

Se observa una figura asimétrica lo que
resulta interesante y rico en su variedad.

Emplea una tipografia de palo seco que
indica actualidad, el empleo de una letra gruesa
proporciona fuerza y equilibrio con relacidn a su
imagen grafica. La letra mayuscula la hace mas
dindmica,y el signo “4” le da una caracteristica
mas original.

En este caso el disefador empleé las si-
glas, va que el nombre es muy amplio, y 1as siglas
son mas faciles de pronunciar y recordar.El em-
pieo delas siglas y el simbolo (imagotipo) refuerza
la imagen.La imagen grafica refleja el alcance tec-
noidgico giobal de la compafiia.

Otra caracteristica es et manejo del co-
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lor, que es la expresion visual, el color azul que
emplea, aunque es muy frecuente en las marcas,
genera una sensacion de madurez, es exacto, es
estricto, es impactante y muestra la tecnologia en
la comunicacién y su calidad en el servicic al pu-
blico meta, que estd confoermade por adultos.
Utiliza una dimension adecuada entre la
imagen y la tipografia creando un equifibrio y pro-
poreion entre sus elemantos que forma una sola
unidad. La red de trazo permite alinear la imagen
gréafica, en la que la fipografia crea armonia y equi-
librio, facilitando 1a reproduccion de ta misma.
Laimagen grafica es abstracta, porio tan-
to su asociacion se realiza de una manera con-
vencional {capitulo 1), es decir, s& consigue
artificiaimente. En otras palabras su asociaciéon es

forzada o impuesta por medio de la publicidad.

TABLAS MORFOLOGICAS.

El manual También aporta el uso de ta-
blas morfolégicas que ayudan al alurmno a abs-
traer en forma geométrica la esencia de una figu-
ra.

Es importante que el alumno cuente con
herramiernias para aumentar su creatividad y de
esta manera poder crear nuevas imagenes. La ta-
bia morfoldgica basica esta formada por cuadra-
do, circulo y lineas diagonales que parten de los
vértices.

Posteriormente se repite tuatro veces la
tabla basica y asi se puede crear imagenes mas

complejas como las siguientes:
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Para concluir, se puede decir que las téc-
nicas visuales y elementos basicos de la comuni-
cacidn visual que maneja A. Dondis y los elemen-
tos conceptuales de Wong, son conceptos que tie-
ne el diseflador para expresar una idea. Los ele-
mentos y técnicas en su relacion iotal haran que
la idea resuite visualmente diferente a todas las
demés ideas producidas por disefiadores.

La estructura del trabajo del disefiador
es la fuerza que determina como estan presentes
y con qué énfasis se van a utilizar en un disefio.
Es importante aclarar que la composicion es una
pare del disefio grafico, pues solo abarca el as-
pecto sintactico.

Otro tipo de estrategia compositiva es la
proporcion aurea que hara que lairnagen o logotipo
pueda ser reproducible a escala o, simplemente,
un mejor acomodamiento de elementos que inte-
gran ese todo dentro de un formato, obleniendo
una mejor proporcionalidad, ammonia y simetria que
Ia haran funcional.

|as estrategias compositivas son, como
ya se dijo, ios ingredientes que utiliza el disefiador
para el desarrollo de la comunicacién visual. Tie-
ne la capacidad de transmitir informacién de una
manera directa y facil es decir, mensajes
comprensibles sin esfuerzo para cualguier perso-
na que los vea.

También, una parte importante en ei di-
sefio de marcas es la Percepcidn, que es la habi-
lidad para persuadir a su pablico de que es lo que
quiere, eso significa, la compra de un producto, el
uso de un servicio o cualguier otra cosa.

Haciendo que todo disefic se base en
eslos fundamentos,y io que este adquiera: fuer-

za, impacto y solidez.

P
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(1% Cohen, Josef SENSACION Y
PERCEPCION, México, Trillas, 1987,
(14}  Pride; Farrell Marketing

{15} Schiffman H., Ricard. LA PER-
CEPCION SENSORIAL. Edit. Limusa,
1983.
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La investigacién es el soporte mas rigido
para realizar disefios efectivos con base, con fun-
damento. Una investigacion basada en los aspec-
tos perceptivos basicos comunes de todos los se-
res humanos, ayuda a encaminar y dirigir ef pro-
yecio hacia los rasgos especificos de un pUblico
meta.

Cohen, en su libro Sensacién y Percep-
cion, dice que «/a percepcién es fa interpretacion
significativa de las sensaciones como represen-
tantes de los objetos externos; la percepcién eiﬁ{
conocimiento aparente de lo que esta ahi afuerar.

Pride y Ferrell opinan que la percepcion
“es el proceso por ef cual el individuo selecciona,
organiza e interpreta las informaciones que recibe
para crear w}?‘)imagsn comprensible del mundo
que lo rodea”.
a través de los sentidos; Visia, tacto, oido, olfatoy

Las personas reciben informacion

gusto. La informacion se recibe mediante los &r-

ganos sensitivos, es decir, las sensaciones.

Por lo tanto, 1a percepcion es el proceso

cognocitivo por el cual se selecciona y organiza la

97

informacién contenida en el estimulo para inter-
pretarla, reconoceria y darle un significado. En la
percepcion es necesaria el papel del estimuio y de
cierta informacién obtenida en él; entendiendo por
estimulo “fos cambios de diverses lipos de ener-
gia (electromagnética, mecénica y quimica) que
son captados por los drganos sen.'.s'o.ria!.tas".(1 &
La teoria de!l estimulo dice que toda infor-

macion necesaria para explicar nuestra percepcion
es recibida del estimulo. Esta teoria no propor-
ciona una explicacion adecuada de todos ios fe-
némenos de la percepcién.

La percepcién es un fenémeno de tres
pasos: seleccién, clasificacion e interpretacién,

Seleccién. Aunque se reciben muchos
datos al mismo tiempo, solo se selecciona una
pequefia parte, que es la que llega al conocimien-
to; a este fendmeno se le llama exposicién selecti-
va. Por ejemplo. Es mas probable gue se esté aten-
to a los anuncios de comida cuando se tiene ham-
bre.

Clasificacién. La entrada de informacion

que llega al conocimiento no lo hace en forma or-



ganizada para que tenga un significado, es nece-
sario que la persona la clasifique. Normalmente
esto se realiza en forma rapida con el fin de que
tenga significado.Pero, la forma en que fa perso-
na organiza la informacion afecta al significade de
Ia misma. Por ejemplo: en la fig122. segin como
se organice ia vision de las formas, se vera el ja-
rrén o dos perfiles.

Interpretacién. Como se demostrdé con la figura
anterior [as personas pueden organizar la informa-
cién ep mas de una forma y obtener mas de un
resultado; por lo tanto, la interpretacidn ( tercer
paso en el proceso perceptivo), es necesaria para

evitar la confusién.

122 Fuente: LA PERCEPCION DEL
MUNDO VISUAL

Pride y Ferrell opinan que la percepcion
es influida por los motivos, que es una fuerza in-
© i terna que produce energia y que encamina ef com-
1 portamiento de una persona hacia sus objetivos;
también es influida por la personalidad (estructura
interna en la cual la experiencia y el comportamien-

to estan relacionados en forma ordenada) y por

- % las actitudes. Muchos autores reconocen que fa
(16} Gibson 4., James. LA PERCEP:.
CION DEL MUNDO VISUAL, Busnos
Ajres, infinitc, 1974

experiencia pasada desempefia por lo menos al-
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gun papel en la percepcion asi como reconocen al
papel de la organizacion y efectos configurativos
(Gestalt).

Lo que se percibe es independients de lo
que se sabe sobre los objetos vy sucesos de las
escenas. Las ilusiones no desaparecen ni dismi-
nuyen con $0lo que sepamos que son ilusiones. Y,
a la inversa, el logro de la vericidad perspactiva
no se basa en el co-nocimiento de lo que hay real-
mente en el mundo.

Por ejemplo: un avién que vuela a mu-
chaaltura parece pequefio por mas que sepamos
lo enorme que es, olro ejemplo es el de la figu-

ra123 en el que observamos dos lineas de dife-

N

N A

rente tamano; si las medimos observamos que son
iguales, perc aunque tengamos este conocimien-
to seguimos percibiendo dos lineas diferentes,

Gibson, menciona acerca de la inteligencia de la
percepcién, que esta “se basa en procesos men-
tales fan parecidos al del pensamiento como son
la descﬁp(%o’n, Iz inferencia y la resolucidn de pro-
blemas”, lo que quiere decir que el pensamienio

es similar a la percepcion.
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Cabe resaltar que entre mayor informa-
cién se obtenga sobre el sistema perceptivo vi-
sual del receptor, el disefiador podra elegir y orde-
nar las imagenes o codigos visuales con mayor

efectividad, facilitando la comunicacion.

La percepcién de la forma

El enfoque Gestalt es una de las princi-
pales tradiciones del pensamiento, que abarca las
investigaciones de la percepcidn conlemporanea
y que mas ha influiido en el disefio grafico.

Un grupo de psicélogos alemanes (sobre-
todo Max Wertheimer, Kurt Koffka, y Wolfgang
Kohier) hizo, a principios de este siglo, el estudio
de cuales factores determinan la formacién de una
figura; la escuela que fundaron es la Psicolo-
gia de la Gestall; "Gestalt” es la palabra

5 germana para “formas”, "figura” o

“configuracién general”.
Max Wertheimer, reco-
nocido como fundador de la
escuela de la Gestalt, estudid
las pautas del estimulo y ob-
servd la manera en que al-
gunas de ellas parecian
agruparse con cualidad

de figura.

Leyes de agrupacién gestéltica

Ley de proximidad
Ley de semejanza

Ley de continuidad
Ley del acercamiento
Ley de la pregnancia
Ley del destino comun

Ley de la experiencia

arazn s e st gz e 99
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Ley de proximidad: la proximidad puede
ser espacial o tempoeral. Se tiende a agrupar los
¢lementos que estdn mas préximos entre si. La
siguiente imagen (fig. 124) esta formada por va-
rias figuras como cuadrados, rectangulos, y trian-
gulos de diferentes medidas y separadas entre si.
Al gbservar {a imagen se percibe como una uni-
dad, es decir como una sola figura. Se agrupan
los elementos que forman ia casa aungue sean
diferentes y después el cielo que son cuadros mas

pequefios y mas separados.

124 Fuerte: REVISTALOGOS OF
AMERICA'S LARGEST
COMPANIES.

125, Gutsa Promotora. Disefiador:
Bosco G. Cortina. Fuents: MAR-
CAS, SIMBOLOS Y LOGOS EN
MEXICO NO.2

Ley de semejanza: hay una tendencia a
agrupar entre si a los elementos de igual clase ¢
mas similares.Se tiende a agrupar (fig.125) los
cuadros negros que forman la letra "R", los cua-

dros con lineas finas que dan un sentido de
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distincion y refinamiento, y la tipografia en negro.

Ley de continuidad: nuestra mente con-
tinuia en la direccién seguida por el estimulo. Enla
figura 126 la vista se dirige hacia la izquierda por
la direccion de las flechas. Esto hace que el logotipo

se vea mas dinamico.

Ley del acercamiento: el agrupamiento
por cierre ocurre de tal forma gue favorece la per-
cepcion, ya que tendemos a completar con figura-
ciones. Un fendmeno interesante que involucra al
cierre puede efectuarse en una porcion vacia para
producir un contorno subjetivo. La letra no esti
escrita completamente, pero nusstra percepcion
completa la figura y observamos una “C” {fig.127).
Esta imagen permite al receptor participar activa-

mente en la construccion del mensaje.

Ley de la pregnancia o de ia buena fi-
gura: de acuerdo con esta ley la figura mas simple
se percibe mejor. Es decir, tienden a imponerse
aqueilos efementos gue presenten ei mayor grado
de simplicidad. Por lo que, de entre varias alterna-
tivas, el sujeto percibira ta que posee menocr con-
tenido informatico. En la figura 128 se percibe ra-
pidamente que son figuras humanas por la simpli-
cidad de la forma. Por esta razdn la recordaremos
mas facil que una figura abstracta.

Ley del destino comin: es ia ley en la
que se captan como una unidad aguellos elemen-
tos que presentan una direccién o destino comun.
Las lineas blancas, por la direccién que tienen se
intersectan formando una unidad, una sola ima-
gen. (Fig 129)

128. Fuante: MARCAS, SIMBO-
LOS YLOGOS EN MEXICONQ. 1

127. Fuente: Ibidem

O

michel
lazardi

129: Fuente : REVISTA ERES
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130. Fuente: MARCAS, SIMBO-
LOS Y LOGOS ENMEXICO NO. 1

Ley de la experiencia: es aqueila en la
que la experiencia previa coppera en la constitu-
cién de la forma; es por ello que al comunicar un
mensaje, éste debe caer en el campo de expe-
rencia del receptor para que sea comprendido
mas eficazmente. Por experiencia se sabe que uno
de los problemas mas frecuentes en el trabajo del
dentista es la caries en los nifios. (Fig.130)

Otros elementos que permiten percibir la
forma son:

Figura — Fondo: El primer paso de la percepcion
de la forma es el fendmeno perceptual en donde
algunas partes de determinado campo visual so-
bresalen mas que otras. Para lograr la perfecia
percepcidn de una figura u objeto, es necesario
unir el fondo y la figura. Philip G, Zimbardo (1984),
afirma que comparada con el fondo, la figura;

* Posee forma

* Se ve més cercana

* Es parecida a algo

* Es mas vivida

* Es de color mas sustancial

* Posee un contorna ¢comuan con el fondo

* Hace que el fondo se extienda detras de ella

AR et e A W bR L e

Plaza Bosques

131, Centro Comarcial Plaza Bos-
ques. Fusnte:MARCAS . S5IMBO-
LOS Y LOGOS ENMEXICONO.2

Dentro de la comunicacién grafica este
fenémeno debe de ser tomado en cuenta por el
disefiador grafico, puesto que la mayor parte de la
elaboracion de su trabajo esta formada por ima-
genes, por lo que debe darle mayor imporiancia al
fondo. El utilizar la figura del arbel {fig.131) con un
fondo negro, atrae mas la atencion y le confiere
mayor solidez al imagotipo que si el arbol estuvie-

ra formado solo con lineas.

Percepcién del movimiento

El movimiento de un estimulo es percep-
tible cuando su imagen se sostiene en forma esta-
cionaria en la retina. Para esto el movimiento de
los 0jos se iguala al movimiento del objeto; esto
origina una imagen en la retina mas o menos in-
mévil. Sin embargo, la percepcion del movimiento
es influida por e} contexto espacial o estructural
en donde se percibe un estiimulo en movimiento,
Este tipo de movimiento {(inducido) es el que &l
disefiador emplea en Ia elaboracion de mensajes
bidimensionales. La figura 132 provoca la sensa-
cion de que tas lineas del circulo se mueven hacia
la flecha, la cual dirige la punta hacia arriba. En
esta imagen se puede observar un movimiento

aparente que sugiere dinamismo y crecimiento.




132 Fuente: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGOS EN MEXICONO. 1

133.Federacién Venezolana de Remo
Fuants: LOGO INTERNACKOMNAL

134. Los CantaroaFuerde: ibidem

135. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGOS EN MEXICO NC, 1

138. Interarte. Fuente: LOGC INTER.
MNACIONAL

i

o T

i
:
{
3
3

0 @

Cantaros

N7ERIRTE

Percepcién de profundidad y espacio

Cada ojo tiene una visién ligeramente dis-
tinta del mundo; la forma én que el cerebro une
ambas imagenes origina ia impresién de profundi-
dad; esta leve diferencia de visién es la base de
las peliculas y diapositivas tridimensionales. Den-
tro de los indicadores para este tipo de percepcién

enconiramos.

* Tamado: Es un estandar de conocimien-
to; el tamafio y ta forma ya conocida de un objeto
sirven para poder comparar objetos y formas.
(Fig.133)

* Interposicion: Se da cuando un objeto
que estd adelante entorpece en forma parcial la
visién de otro objeto, por lo gue el objeto que se
muestra totalmente se verd més cercano. Los ob-
jetos cercanos por lo regular aparecen en la parie
inferior del campo de vision, mientras gue 1os leja-
nos se presentan en la parte superior. El céntaro
qgue se localiza adelante se percibe complete, y
tapa a los otros, porlo que el objeto que se mues-

tra totalmente se vera mas cercano. (Fig 134)

: Perspectiva aérea: Los objetos que se

ven en la profundidad se desdibujan y se
ven menos claros por efecto de niebia, polve, humo,
etc., en tanto que los objetos mas proximos se per-
ciben mas claramente. La pirdmide negra se per-
cibe mas cerca y con mayor claridad. El sol, para
que se viera con profundidad, se realizé conlineas
finas y separadas dando la sensacién de lejaniay

desvanecimiento. (Fig.135)

* Perspectiva lineal: crea una ilusién de

profundidad en una superficie plana mediante un



AT N TR TN (i T e G

IR E L

T,

pe e,
i :
&

sistema geométrico, en el cual dos lineas parale
las convergen en un punto; supone la disminucién
sistematica en el tamafio de elementos distantes
y el espacio que los separa. Por gjemplo: [a vision
de unas vias de ferrocarril. La letra “I" de Intery
"A” de Arte del logotipo (fig.136). Si al prolongar
ias lineas, éstas se encuentraran en un punto lo
que crea la ilusién de profundidad provocando que
el logotipo tenga dinamismo.

* Gradiente de textura: El cambio gradual

de forma, famafio y espaciamiento de los elemen
tos muestran una textura diferente del objeto, lo
que proparciona informacion acerca de la distan
cia. La utilizaciénde gradacion en la figura 137

hace percibir una textura, mayor movimiento y

7.

137.Transpot Canada Award.
Fuente: ibidem

" 103 “%%f,,

i
difuminacién, lo que la hace ser llamativa y dife-
rente.

*  Luz y sombra: la superficie de un objete
que se encuentra mas proximo a la luz, es mas
brillante, y a medida que se va alejandc de la lyz
es menos briflante y méas sombreada. Con el ma
nejo de Ja luz y sombra se encuentra la sensacion
de volumen, tamafo y distancia. En un plano
bidimensional se forma la letra "S” mediante |a
implementacion de lineas gruesas que dan soli
dez a la figura y lineas delgadas que forman la
sombra creando un volumen.(Fig.138)

En este tema se abordo la percepcion de Iz
forma, tamadfio y figura y la percepcion de! color se
traté en el capiitulo 3, junto con la psicologia, fisio
logia y asociatividad del color.
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138. Sonabend y Asociados, 5 A,
Fuente: MARCAS , SIMBOLGOS Y
LOGOS EN MEXICO ND.2
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Figuras Retoéricas

La retérica
65 “el arte de embelle-

cer la sxpresién"; para el

abjetivo de este trabajo
diremos que es el arle de persuadir con pa-
labras e imagenes. La utilizacion de la retdrica
en el disefioc de logotipos nos lleva a la creacién

de imagenes que comuniguen

efectivamente el significado,

es decir, el mensaje, logran-
do un mayor impacto emocio-

nal y sentimental, mayor per-

songlidad, diferenciacién y
una publicidad mas persuasi-
va,

La retérica fija la forma en que compren-
dera el publico sus mensajes “a retbrica trata de
que adopfen sus ideas, y lo fogra a través de la
persuacién emotiva; de la manipulacién de valo-
res morales, estéticos, ideoldgicos, efc.” an

Los mensajes retdricos parten de una
idea, de una serie de conceptos que se transmi-
ten utilizando un lenguaje figurado, es decir, fos
cambios de sentido; todo esto es para producir
mensajes maycrmente efectivos.

Es importante hacer un buen analisis de
los conceptos que se van a representar grafica-
mente en el logotipo, de esta manera iograremos
que tas imagenes comuniquen el mensaje que
deseamos transmitir. Se vera primero su aplica-

¢ién dentro del mensaje escrito:

Eufonia: es un recurso en el que se hace
una seleccién de sonidos recurriende a la rima.

Ejemplo; “Gane su viaje alrededor det mundo con
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dormimundo”, en tanto que la asonancia es una
rima imperfecia en donde se da una igualacién de
tas vocales finales de algunas palabras: Ejemplo:
“la ropa obscura que dura”.

Ahora se verd fa aplicacién de las formas

retdricas en las imagenes:

La retdrica en tas imégenas logra introdu-
cir al espectador en una situacion -espacio tempo-
ral; mediante la retdrica visual resulta facil levar al
receptor de la mano; es [a descripcién de un relato
visual, también se le puede convencer acerca de
algo que se dice, con tal de cumplir el propésite de
la retdrica; para persuadir se pueden exagerar

acontecimientos, o recurrnir a sentimientos.

Mimética: de un objeto mediante la es-
crifura, es decir, se frata de que graficamente ia
palabra también exprese algo. Un claro gjemplo
(fig. 139) es el nombre; el cambio de la escritura
aprovechando la semejanza entre el “3" yia “E", y
la triplicacién de la palabra son, a la vez, fres for-
mas de decir tres. Memorabilidad, pregnancia y
simpatia son las caracteristicas de la imagen.

Metafora: la metafora consiste en cam-
biar el sentido de la palabra por otro sentido figu-
rado; esto se da debido a la forma, situacién o
funcion, es decir, con base en una similitud expre-
sa una cosa distinta a la nombrada. La metéfora
produce un significado en un logotipo a través de
un signo inhabitual. En la figura 140 se utiliza un
lenguaje figurado de la imagen del violin de donde
se desprenden las notas musicales en forma de
mariposas que connotan belleza y que se trans-

portan en el espacio.
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{17) Guerra, Ma. Eugenia. IMAGEN
Y PALAERA. BUAF, 1687,
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139, Tres Editoray. Diseflo de
América Sanchez. Fuenta: IMA-
GEN CORPORATIVA

140. Fuente: MARCAS, SIMBG-
LOS Y LOGOS EN MEXICO NO. 1

Prosopopeya: es aquella mediante la cual perso-
nifican objetos inanimados o animales otorgando-
les caracteristicas propias de los seres vivos, (Fig.
141) Al chile, que es un elemento tipico de Ja co-
mida mexicana, se le otorgan caracteristicas de
un ser humano adguwriendo cualidades fantasti-

cas, mayer personalidad y diferenciacién.

Metonimia: aqui un objeto recibe el nom-
bre de otro con el cudl se relaciona. Dentro de un
mensaje metonimico se da la accion, se reempla-
za “lo que el objeto es en si mismo” por su partici-
pacién dentro de un mensaje, La tipografia se en-
cuentra upida al mensaje por una relacién logica.
Flamagas= encendedores y Encendedores lo re-
lacionamos con llama. La Gnica vocal del nombre,
comun a la palabra "flama” y a la palabra “gas”, se

transforma en una llama. (Fig.142)
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141. Fuente; Ibidem

FLAMAGAS SA

142, Empresa de productos para fu-
madores. Disefiador  Yves
Zimmarmann. Fuents: IMAGEN
CORPORATIVA

Sinécdoque: toma una parte por él todo o vice-
versa, el objeto recibe el nombre de otro con el
cudl se relaciona. La sinécdoque puede dar as-
pectes significativos a un objeto determinado. Un
elemento representativo de un conjunto, debe con-
siderarse como el significante del conjunto entero.
Por ejemplo: juguete hace inferir @ un nifio. El
logotipo de Cubic Metre emplea un tipo de metafo-
ra utilizando la “m” como un elemento representa-
tivo de la empresa que transmite el significante, el
mensaje de espacio ordenado para su oficina que

se encarga de asesoramiento de diserio.(Fig. 143}

Elipsis. consiste en una restriccion de
sentido, ya sea por contiguidad de dos nombres
€N un mismo contexto o como una economia de la
lengua en donde se emiten palabras cuyo sentido

se entiende. £n el logotipo de “IDA”, figura 144, se



143. Oficina de Asescramiento de di-
safia. Fuante: COMO DISERAR MAR-
CAS Y LOGOTIPCS

144, Inclustrial de Abastos, disefiador:
Jorge Reyes. Fusnte: MARCAS | SIM-
BOLOS Y LOGQS ENMEXICONO.2

145. Fuente: MARCAS, SIMBOLOS Y
LOGCS EN MEXICO NO. 1
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coloca una imagen en blanco sin que afecte |a ti-
pografia y su significado, pues lo que esta ausen-
te se da por enlendido.

Hipérbole: es la exageracién de un con-
cepto, por exceso o por defecto, mas alia de los
limites de la verdad para infiltrar con mas fuerza el
mensaje. Se exagerd la letra “C" con relacién al
tamano de la figura del esquiador. El receptor asu-
me la exageracion de la “C” como si lo fuera del
contenido. {Fig. 145)

Como se observd, la fuerza comunicativa
puede ser favorecida por el uso de figuras retéri-
cas en cualquiera de sus dos aplicaciones mos-
tradas, ya que la funcion de la retdrica es propor-
cionar un mensaje con la maxima intensidad
comunicativa, pero debe utilizarse la figura mas
adecuada para la elaboracién de un mensaje.

El disediador, al transmitir un mensaje,
debe ayudar y orientar al receptor para et entendi-
miento del mensaje, ya que cuando sl receptor
entiende lo que quiere decir se logra la compren-
sién; de esta manera el mensaje tendrd significa-
do.

Pero, para que &l mensaje cumpla su fun-
cion, debe lamar la atencién del receptor, es de-
cir, estimularlo, ya que pone atencidn a lo que nos
alrae; el disefiader debe de resaltar lo que desea
comunicar y evitar cuaiquier interferencia,

Toda esta podra llevarse a cabg canocien-
do, llevando a la practica e integrando en el pro-
ceso de disefo grafico cada uno de los aspectos
de ia percepcion y de las figuras retdricas en el

disefio de marcas y logotipos,
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i S emiética

En esta seccion se hard una breve intro-
duccién acerca de la semiética, que es la ciencia
que estudia el significado de los signos, con un
especial enfoque hacia el disefio grafico.

De esta manera se pretende que el pro-
fesional conozca el funcionamiento adecuado de

cémo un grafico debe transmitir un significado.

LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION VI-
SUAL

Actuando por separado, cada uno de los
sentidos tiene tan sclo un porcentaje relativo de
efectividad: el gusto, el olfato, el tacto y el oido, en
conjunto, consiguen un 20% de informacién, mien-
tras que a través de la vista se capta e! 80% res-
tante. De ahi la importancia que adquiere cualquier

sistema de comunicacion catalogado como visual.

El mensaje visual

En todo tipo de comunicacion siempre hay
tres elementos principales: el emisor, el mensaje y
el receptor.

En el caso de la comunicacién visual el
emisor sera el grafico o la imagen utilizada, el men-
saje es el significado portado porla imageny, por
ultimo, €l receptor sera la persona que completa
la imagen en cusestion y obtiene indirectamente de

ella un mensaje.

LA SEMIOTICA

La semidtica es “ Ja ciencia que estudia
el significado de fos s:‘gnos”_“sgl objetivo de la se-
miética es el estudio de todos los sistemas de sig-
nos que en forma espontanea o intencional en-
vian mensajes visuales,

Ei mismo proceso se presenta en los gra-

ficos a! expresar un mensaje; en todo proceso

LR

Como informacion visual se entiende todo semidtico 0 semiosis destacan cuatro elementos

el g

aquelic que percibe nuesfra vista, desde una principales:

{18y Morms, Charles. FUNDAMEN- colerida flor hasta un vistoso cartel. Todo lo que el

TO5 DE LA TEORIA DE LOS
SIGNOS. Ediciones Paidos, Ibérica,
1985

ojo ve son emiscres potenciales de mensajes. a) El signo o significante grafico.
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(19) De |a Torre y R..Guillermo. EL |
LENGUAJE DE LOS SIGNOS
GRAFICQS Edit. Limusa, 1962
1
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b) E! significade.
c) Eiinterprete
d) La interpretacion.

Dimensiones de la semiosis
El estudio de la semioti-
ca se integra en tres ramas
principales:
a) L a
semantica estudia la

relacién que hay
entre el signo y el
sujeto o concep-
{o que represen-

fa.
b)L a
sinthctica estudiala

relacién del sigho con su

sistema y la relacion entre simbolos.
c) La pragmatica estudia la rela-

cién entre el signo y los usuarios.

LA SEMANTICA

«Es el estudio de la relacién entre los gré-
ficos y el significado implicito, de acuerdo con Ia
funcién que realizans. (19)

La meta principal de la dimension seméan-
tica es al andlisis de los conceptos involucrados
en ¢l significado: ;,qué?, jcon qué?, y s para qué?.
Ademés debe controlar metodoidgicamente la ges-
tién formal o figurativa de los elemantos gréficos
con el fin de que sean precisos én su motivacién,

denotacién y significada.

Las constantes seminticas
La semantica integra tres partes impor-

tantes para su estudio;

B d
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¢ el significante
® el significado

®  la funcién

El significante puede ser cualquier grafi-
co; y se le considera como el elemento portador
de un concepto.

El significado es el mensaje que contig-
ne un significante; éste debe expresarse en forma
clara y facil, pero también debe traer consigo una
serie de connotaciones que complementaran en
forma subjetiva el mensaje.

L.a funcién es el objetivo para el cual fue
disefiado el significante: para sefialar, para infor-
mar, identificar, controlar, etc.

Por ejemplo: en la marca de Gerber
(fig.146) el significante es la imagen def bebé, el
significado es el mensaje que nes comunica, s
decir, que es producto para bebés y su funcién es

identificar a la empresa.

148. Fuante: REVISTA KENA

Tipos de significantes

Los significantes se clasifican de acuer-
do con ef tipo de motivacion gréfica que denoten y
de la funcién que desemparfien.
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(20) Rock, Inwin, LA PERCEPCION.

.

i. Significante icénico; Es el que
denota un simple sujeto y tiene un significado di-
recto. Un ejemplo tradicional es la representacién
grafica de una manzana y cuyo significado es man-
zana.

ii. Significante simbdlico; estos
significantes representan una forma real y conoci-
da, pero tienen un significado convencional,

El significado semdntico

El significado de un simbolo esté relacio-
nado con el simbolo mismo bajo dos aspecios di-
versos, pero con un objetivo encaminado hacia el

mismo fin.

Estos dos aspectos se refieren:
1. Desde el puntc de vista del disefiador gré
fico, a la relacién que tiene el simbole con un sig
nificado particular en el momento en que el sim
bolo es creade por el disefiador, guien parie des
de un enfoque diferente del usuario del simbolo.
El disefiador toma como premisa un significado al
que se le debe dar forma grafica.
2. El usuario parte de lg contemplacién de un

simbolo del que debe extraer un significado.

LA SINTACTICA
«Es el estudio de la relacién de los
significantes entre sf y la relacién que guardan con

su propia esfructura». 0

La sintéctica se divide en:
a) Estructura formal. Estudio de los elemen
ios visuales que integran la figura o forma de los
significantes.
b) Estructura racional. Es el estudio de las

relaciones que hay entre los significantes, como

&
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parte de un sistema de comunicacion.

Areas sinticticas de los graficos

Al quedar dentro del ambito del disefio
gréfico, las dos areas de estudio de la sintactica
generan, a su vez, dos importantes campos de
estudio gue actdan como compiemento de los ya
mencionados. Estas dos nuevas dreas son las si-
guientes:

* La estructura arménica. Es el
estudio de |a estética y sus leyes de percepcién;su
objetivo principal es la estructuracién arménica de
las formas.

- Sistemas visuales de comuni-
cacién. Es el estudio del funcionamiento de las
normas de visibilidad. Su objetivo principal esta
dirigido a la normalizacion en el uso adecuado de
los sistemas de informacion gréfica,

Dentro de! primer campo se estudian las
disciplinas del disefic que rigen la armonia visual
de los significantes gréficos para facilitar, en pri-
mer instancia, una adecuada per-

cepcién de la forma y, en se-

gundo lugar, para obtener
un aspecto estético que
cautive las miradas de
las personas e
impacte su mente de
manera sensible.

En la segunda
area de estudio se examinan
todos los aspeclos que in-
tervienen para relacionar
unos significantes con otros en
forma adecuada y légica, con el pro-
pésito de mejorar Ja accidn significativa que hay

en cada uno de ellos y asi obtener un mensaje



147. Fuente:EL LENGUAJE DE
LOS SIGNOS GRAFICOS

{21) Morris, Charios. FUNDAMEN-

TOS DE LA TECRIA DE 108

SIGNOS. Ediciones Paidos, Ibérica,

1985,
(22) Fuente:ibidem
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mas compieto.

Las estructuras sintacticas

En disefio grafico una estructura de co-
municacion visual es el conjunto de elementos gra-
ficos que se conjugan para configurar una imagen
logica o coherente; pero tates elementos deben
esfar dispuestos en forma determinada para lograr
también un todo armonico que exprese un mensa-
je unico. E! disefiador emplea perfectamente las
lineas que forman un Aguila (fig.147) con todos
los rasgos caracteristicos de este animaly en con-
junto nos ofrece una imagen con una estructura

compositiva, correcta percepcién y estética.

4

Valores sintacticos de expresién visual

Los valores expresivos de la sintactica son
aquellos elementos que se manejan dentro de un
contexto visual con el fin de obtener una imagen
arménica. Saber emplearios significa alcanzar re-
sultados que irdn dentro del rango antre lo bueno
y lo excelente.

Los valores expresivos de Ia sintactica son
los siguientes: punto, linea, contomo, direccién,
teno, color, textura, proporcién dimensién y movi-

miento lo cual ya se tratd en capitulos anteriores.

Mg £
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LA PRAGMATICA

Segun Charles Morris la pragmaética es la
tercera dimension de la semiosis y “estudia ia(gi
lacién entre los significantes y los intérprefes™ ; y
por consiguiente, tiene como valor dominante la
expresidn del significado.

El estudio de 1a pragmética se ha realiza-

do bajo tres aspectos principales.

a) La pertinencia y potenciabilidad
de tas expresiones.

b) Las actitudes del intérprete

c} E! gignificado como consecuen-

cia.

La pertinencia y potenciabilidad de las expre-
siones

En disefic gréfico la pertinencia corres-
ponde a la «correcta expresién de un mensa;gf.)
Por tanto, es necesidad y norma importante que
todos los gréaficos (marca) que se usen sean mas
precisos &n su significado, por 10 cual deben tener
una potenciabilidad baja {(menor nimero de inter-
pretaciones) con el fin de que sea mas precio y
claro en la expresion de su contenido

La actitud del intérprete

El intérprete percibe, intuye e interpreta
los elementos graficos para obtener una informa-
cién, relacioenando la figura denotada por el grafi-
co con la idea mental que ya tiene del objeto o de
la situacién representada.

Elintérprete actia relacionando ideas con
imagenes en forma intuitiva y desecha todo razo-
namiento légico. Si algun gréafico permite que se
modifique la manera natural, ta forma de actuar o
interpretar su contenido, aestara dentro de fas for-
mas complejas, dificiles de interpretary, por tanto,



148. Fuonte:REVISTA AUTOMOVIL

{23) Costa, Joan. IMAGEN GLOBAL,
Edit. CEAC, Barcelona, Espafia, 1989
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no son adecuados para ser usados como
significantes.

Por ejemplo, al observar la marca de
BMW (Fig.148) , se sabe que es una empresa que
fabrica carros y motocicletas, su marca es simbo-

lo de calidad, prestigio y alta tecnologia,

El significado como consecuencia

La expresion del significado al final del
proceso de la semiosis representa la etapa en la
que se comprueba el verdadero contenido de los
significantes, si el significante disefiado a cumpli-
do verdaderamente con su cometido.

La investigacion en el comportamiento
real de los significantes en el area de la interpreta-
cion es deseable, ya que mediante ese proceso
se pueden maodificar las formas para corregir los
conceptos errdneos que desafortunadamente fue-
ron tormados como base en la etapa inicial del de-
sarrollo formal de los significantes. Segun el gra-
do de prevision que se tenga del aspecto pragma-
tico, la capacidad informativa de un grafico sera
mayor o menor. No se debe olvidar que ¢/ signifi-
cado pragmatico es el objetivo principal de todo
proceso semidtico.

Joan Costa menciona que "ef signo o
significante gréfico llama enseguida a su imagen

mental: la evoca y le confiers, aunque ausente, la

£

i

13

presencia fmaginaria“.‘za)Es decir que todo
significante grafico (marca) lleva potencialmente
la presencia del significado (mensaje).

En otras palabras, la marca conduce a
lo que elia significa funcional y psicoidgicamente
y, @ su vez, a la experiencia que se tiene de ella.
La marca Sony evoca aparatos electrodomésti-
cos y éstos, a su vez recuerdan la valorizacion que
se tiene de ellos ( Sony tiene gran prestigic y cali-
dad en tecnologia). Es decir, la marca se confun-

de con !a reputacién de la empresa. (Fig. 149)

SONY

149, Fuente:REVISTA
AUTOROVIL

GESTIONES DE UN SIGNIFICANTE GRAFICO

Seméntica

Las consideraciones semanticas que
deben manejarse para la creacion de un nuevo
simbolo, de forma que éste cumpla debidamente
con el objetivo preestablecido, son las siguien-

tes, segun el autor Guillermo de la Torre:

a) LA que tipo de significante pertenece?
Cartel, logotipo, sefalamiento, etc. Para estable
cer los pardmetros de disefio.

b} ¢ Cual sera el objetivo secundario del
significante? Aun cuando se ha determinado el tipo
de grafico, ¢ cual debe ser el enfoque del disefio?.

Tomando el caso de una marca, se plantean las




150. Fuente REVISTA DEPORTE
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siguientes consideraciones, ; De ber4 ser alegre o
sobrio?, ¢ Informal o eleganie?, ; Estable o dina
mico?

c) £ Qué significado debe contener desde el

punto de vista semantico?

Sintactica

a) ¢ Cudl de las formas realizadas es mas
clara en su concepio figurativo?

b) ¢ Esta correctamente proporcionada?
c) & Su estructura formal esta equilibrada?
d) (Forma parte de un ¢odigo existente?
e) En el case anterior, ; Cual es el estilo
formal que debe tener?

f) ¢ Guarda el mismo aire de familia?

Pragmética
Finalmente, se debe realizar un analisis

de la expresion pragmatica del significado:

a) LEbusuario llega a comprender e significa
do {mensaje) preestablecido del significante (mar
¢a) propuesto?

b} i Puede dicho significante, crear una
ambigledad gestaltica en su expresién del signifi
cado?

c) & Cué potencialidad de expresién tiene?,
salta?, ¢ baja?

d) ¢ Es dificil de memorizar el significante?
4Su motivacion gréfica es sencifla ¢ compleja?
e) L Este significante ha sido utilizado anterior
menie? ; Es ético que lo utilicemos?

f) ¢ Contiene dicho significante el mensaje
completo o necesita el auxilio de otro gréafico?

Q) En general, ;El disefio esta dentro de las
normas establecidas para fograr una buena comu

A"

nicacién?
Ahora se tomara un gjemplo ya existente,la
marca NIKE (Fig. 150),y se analizara de acuerdo

a las preguntas anteriores:

Seméntica

a) LA que tipo de significante pertenece?
Imagotipo

b) & Cual sera el objetivo secundario del
significante? Dinamico, modemo.

c) £ Qué significado debe comtener desde el
punto de vista seméantico? Productos deportivos,
alta calidad, innovacion en ¢l disefio, tecnologia

de vanguardia.

Sintactica

a) ¢(Cual de las formas realizadas es mas clara
en su concepto figurativo? Esta pregunta se refie
re al caso en que se tengan varias opciones y se
elegira la correcta.

b} ¢Esta correcltamente proporcionada? Si, la ti
pografia sin patines junto con su ribrica dindmica
forman una unidad compositiva armonica y astéti
ca.

¢} ¢ Esta equilibrada su estructura formal ?

Si, su equilibrio es dinamico, ya que carece de una
distribucion simétrica en su totalidad. El peso de



*Véase pag. 100 , parrafo 3
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la letra armoniza con el de la ribrica, la letra incli
nada y ia rabrica provocan contraste, io que la
hace més llamativa.

d) ¢ Forma parte de un codigo existente?

Si, su ribrica se refaciona con la "palomita”, que
es muy dindmica y tiene una alta carga positiva.
€) En el caso anterior, ;Cudl es el estilo
formal que debe tener? Estilo moderno.

f) L Guarda el mismo aire de familia? Si, la ti
pografia sin patines representa modernidad, al in
clinarla tiene movirmiento y ¢on su grosor forma

una unidad con su ribrica.

Pragmética

a) ¢Elusuario llega a comprender el significado
preestablecido det significante propuesto? Si, la
mayoria de fas personas conocen el significado
de la marca

b) ¢Puede dicho significante crear una ambigie
dad gestaltica en su expresion del significado? No,
su rubrica expresa lo que es.

¢) ¢Qué potencialidad de expresion tiene?

Baja expresidn; al verla se sabe que es una “palo
ma”.

d) ¢ Es dificil de memorizar el significante?

Al ser una figura simple y conocida es facil de
memorizar.

e) ¢Este significante ha sido utili- zado
anteriormente? Con relacion a las
marcas, es la anica imagen que
utiliza esa rabrica.
fi ¢Contiene dicho
significante el mensaje com-
pleto o necesita el auxilic de
otro grafico?

La marca es explicita en su

Y .
s

mensaje y no necesita de otro gréafico.

g) Engeneral, ;Esta el disefio dentro de las nor
mas establecidas para lograr una buena comuni
cacién? Si, utiliza formas simples y como se dijo
antes la figura mas simple se percibe mejor*; ade

mas, su nombre es corto y facil de recordar.

Como conclusion, se puede decir que
para la creacién de marcas y logotipos se deben
tener en cuenta las consideraciones de la semidti-
ca, es decir, que nuestro disefic {o tenemos que
estudiar desde estos tres aspectos:La seméntica,
la sintactica y la pragmatica. La semantica, que
estudia el significante (la marca), el significado, que
es el mensaje que se transmite (el concepto) y la
funcién que en este caso es identificar a la em-
presa o servicio. La sintdctica que estudia la
armonia visual de la combinacion de los elemen-
tos graficos que integran la marca y que dan for-
ma tangible a una idea o concepto con el objetivo
de tener una adecuada percepcién de la forma y
un aspecto estético y por uitimo la pragmética
mediante la cual la interpretacion que el usuario
haga del significante (marca) deberé ser la correc-
ta y este es el objstivo principal del procesc

semidtico.
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Metodologia Joan Costa
Metodologia Norberto Chaves



(24) Bruno munari COMO NACEN

LOS OBJETOS. Edit. G. Gili,
16874
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En este capitulo se analizaran las dife-
rentes metodolegias empleadas para realizar un
logotipo, con base en tres autores; Bruno Munari
emplea una metodologia general que puede ser
aplicable a cualquier disciplina del disefio grafi-
co, industrial y textil; Norberto Chaves y Joan Cos-
ta con sus metodologias se enfocan
especificamente a la imagen corporativa; estas
metodologias se investigaron en fuentes biblio-
graficas.

En este apartado se busca que el alum-
no empiece a aplicar una metodologia a la hora
de disefiar, y se sugiere que busque otras
metodologias para, de esta manera, sacar una

metodologia propia.

BRUNO MUNARI

Bruno Munari en su libro “Cémo nacen
los objetos”, enuncia que, “proyectar una cosa es
facil cuando se sabe como hacerlo y resulta sen-

cillo cuando se sabe que hay que hacer para lle-
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gar a la solucién.
De esta forma el método proyectual que presen-
ta dice que, si se aprende a afrontar pequerios
nroblemas, posteriormente serd posible resol-
ver problemas mayores o complejos, siempre
bajo la premisa de qué hay que hacer para resol-
verlos, y a partir del conocimiento de este metodo
se facilitara la proyeccién de otros problemas.

E! método proyectual consiste simple-
mente en” una serie de operaciones necesarias,
dispuestas en un orden l6gico dictado por la ex-
penencia. Su finalidad es la de conseguir un maxi-
mo resultado con un minimo de esfuerzo".(zgsio
es, el auter maneja el método en forma sistema-
tica, discutiendo y aclarando cada paso que con-
duce al disefiador a la solucién de un problema
desde que se enfrenta con el problema, ya sea
sencillo 0 complejo, hasta su realizacidn y dise-
fio final.

Munar afima que para cualguier dise-
flo, textil, industrial o grafico, no es correcto dise-
fiar sin utilizar, una metodologia, ya que para pro-

yectar cotrectamente por medio de métodos es
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saber con qué maleriales se va a construir la ima-
gen o propuesta de disefio; de no haber un méto-
do gue proyecte nos llevara a una idea sin funda-
mentes de su funcién; por lo tanto previamente
hay que un estudiar y andlizar o que esta en e}
entorno para documentarse scbre o va realizado
en el campo de lo que hay que proyectar, conside-
rando los materiales y técnicas que formaran el
trabajo, ya que a la hora de disedar se vera su
tuncicnalidad, personalidad y diferenciacion de
las demas empresas, haciéndola Gnica.

Para el disefiador, el métedo proyectual
serd una forma de desarrollar su trabajo con mas
precision y seguridad al disefiar, llevandolo a ser
practico en costos y tiempo. El método incitara a
los alumnos a encontrar nuevas ideas y los orien-
tard para enfrentar fodos esos problemas a los
que hay que solucionar.

A continuacion se presentard el método
proyectual, partiendo desde el problema y pasan-
do por todas sus fases hasta la solucidn de la

imagen a comunicar.

;

Metodologia proyectual
(P)

{OP)

(EP)

(RD)

(AD)

(©)

(MT)

(SP)

(M)

v

(DC)

(S
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Sy frasi ™

1. Iniciamos con el problema (P) para encontrar
una solucién (S), es decir, hay que conocer los

elementos que lo provocan,

2. Posteriormente se define el problema (DP),
donde se descomponen los elementos de éste

para conocerio mejor.

3. Se descubren otros subproblemas dentro del
problema a los que se llama: Elementos det

problema.

4. Se recogen todos los datos (RD) de ia

informacién interna y externa (competencia)

5. Una vez recopilados los datos vendra el andlisis

de los mismos.

6. Obteniendo con esto Ia creatividad (C), es
decir, la idea que va a ser proyectada en el

trabajo.

7. Después se buscan jos materiales y
tecnologia (MT) con los que se va a proyectar la

creatividad.

8. Teniendo los materiales se busca experimentar
(SP), para encontrar la mejor solucién, es decir,

que material y técnica es lo 6ptimo para el trabajo.

9. Del paso anterior surgen las opciones posibles,
esto es, los modelos (M). Se seleccionan

propuestas de 2 o 3.

10. Estos modeics se somelen a verificaciones
(V) para verificar su validez. Se comprueba si el
proyecto cumple con las expectativas de lo gue

£
¥

se quiere proyectar.

11. Ahora se empieza a elaborar con los datos
recogidos, lo que tomara cuerpo en el dibujo

constructivo

12. Con todo lo anterior se llegara a la solucién o

propuesta final (dummy).

Como afirma Munari en su método, si
se afrontan problemas sencillos o problemas
complejos que parecen imposibles de resolver,
el método proyectuai es una forma de encaminar
al disefiader a hacer un estudio y anélisis con
base en la experiencia del autor para la solucién
de una imagen, consiguiendo una mejor
funcionalidad y eficacia con un minimo de
esfuerzo. Esta metodologia es muy generai,
teniendo come una cualidad que puede ser
aplicable a varias disciplinas de! disefio {gréafico,
textil € industrial).

JOAN COSTA

Joan Costa menciona que los principios
de base que debemos tener en cuenta en el
terreno conceptual y en el disefio de la imagen
de identidad son los siguientes:

1. Principio simbdlico
2. Principio estructural
3. Principio sinérgico

4. Principio universal
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Principio simbdélico:
En

necesidad ldgica de represeniar su totalidad, y

la empresa se desprende la

también cada una de sus partes significativas en
sus muitiples y variadas manifestaciones, por
medio de un sistema visual de identidad. Esto es
, por medio de simbolos.

El simbolo es, por definicién, un elemento
material que estd en lugar de otra cosa ausente
con la que no existe relacién causal y a la cual
representa por convencion. Las cosas complejas
y abstractas se representan a través de los
simbelos; generalmente son formas icénicas
(simbolo de la marca) y sentido linglisticas
(logotipo); a esios signos se les agrega e}
glemento cromatico (simbolisme de los colores).

El conjunto de la identidad corporaiiva se
configura por medic de simbolos simptes, y
constituye con ellos todo un sistema simbélico
donde e/ fodo es mucho mas que la suma de sus
partes.

El simbolo como icono o como |ogotipo
poseen un potencial expresivo concentrado, es
decir, que representa “el todo por la parte”, operan
un procedimiento de ia retorica. Y es por esto que
el elemento simbdlico es capaz de representar la
totatidad compiefa y heterogénea de la empresa,
por medio de una pequefa parte (visual): la
de
identidad y

imagen su

también es
de

capaz
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construir una imagen de marca o de empresa.

Joan Costa menciona que ademas de
visualizar la identidad por medio de simbolos
también tenemos gue visualizar la identidad por
sighos. El autor aconseja dar al simboio ia forma
sighica. Recordando gue el signo es una “unidad
minima de sentido”. Es decir, se realiza una
economia del menor numero posible de
elementos graficos gue o componen y del menor
esfuerzo exigido al receptor (percibilidad). Por io
tanto, hay un mayor rendimiento comunicacional,
que esta fundado en la mayor expresividad for-
mal, cualidad estética y capacidad de retencin
memoristica.

A los signos de identidad se incorporan
los recursos del color y tienen dos funciones
cromaticas: Visibilidad y psicologia del color, es
decir, la utilizacion del color como signo y como
simbolo.

El principio simbélico y el principio signico
constituyen una unidad gestaltica; no solo son
aplicables a la forma, si no también ai cromatismo
que es un elemento importanie en el sistema de
identidad corporativa. Por ejemplo este principio
se observa en las marcas que han permanecido
largo tiempo en el mercado y que han cambiado
su imagen de una forma realista hasta la

simplicidad; por ejemplo Berliet

Principio Gestéltico o estructural:
Costa menc¢iona que
éste se sustenta en la
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idea de estructura: Configuracion formal o
arquitectura de la forma.

La idea de estructura toma dos
direcciones:

1. estructura formal: consiste en
cada uno de los simbolos formales por separado,
asi como su configuracién breve y pregnante
(marca simbdlica y logotipo)

2. estructura del sistema de
identidad visual: compuesta por las leyes de
combinacién de los elementos graficos y las
normas que la constituyen precisamente en
sisterna.

Es ol disefio de “estructuras visuales", las
cuales deberan sostener la informacion, la
presentacién visual de los mensajes diversos y

constantes emitidos por la organizacién,

Principio sinérgico:

La sinergia considera que ef fodo €5 mayor
que la suma de las partes, es decir, los elementos
que intervienen en una imagen en conjunto, tienen
mas fuerza que los mismos, considerados por
separado.

La estructura de la identidad corporativa
tiene dos niveles:

1. nivel dé organizaciéon de los
signos simples de la identidad (logotipo, simboio,
y gama cromatica), juntos operan en diferentes
registros de la percepcion y la memoria.

2. nivel de los elementos
complementarios de la identidad (concepto
grafico, formatos, tipografia, ilustraciones); son
los soportes estables de la visualizacién de
mensajes.

Estos dos niveles son el conjunto de

mensajes emitidos y contribuyen a definir el “estilo
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visual’ de la empresa; toda la diversificacion de

elementos que constituyen la imagen refuerzan
la identidad.

Principio de universalidad:

Joan Costa dice que se debe disefiar la
identidad bajo una concepcion universalista, es
decir, que el disefio no debe estar limitado ni por
el territorio ni por las modas.

Esto, aparentemente no seria aplicable
a empresas limitadas en su accién o én su
territoriatidad y en cambio si seria adecuado para
organismos de amplio alcance geografico. Este
principic tiene tres direcciones;

a) La universalidad temporal. Un

programa esta hecho para durar
(temporalidad) y por lo tanto no debe
estar sujeto a modas pasajeras.

b) La universalidad espacial. Esta
hecho para expandirse (espacialidad) vy
para estar en muchos soportes ¢ medios
simultaneamente (ubicuidad)

c) La universalidad psicolégica. El
programa debe ser disefiado para ser
asimilado por un numeroe indefinido,
pero siempre importante, de individuos,
a veces corfrespondientes a diferentes

paises y culturas (psicologia)

El disefiador debera buscar los
mecanismos fundamentales de equilibrio y este
equilibrio se encuentra latente en los principios
simbdlicos,

sinérgicos, estructurales vy

universales.



Organizacién

Matodoliogia para el disefio de

programas de identidad.

Para empezar a disefiar un programa de
identidad es necesario conocer: sy politica, su
estilo, el tamaho del organismo, el sector
productive de la empresa, su caracter, las
dimensiones del mercado, la magnitud de su
comunicacion en conjunto, la complejidad y la
de

especiaimente, el proyecto de futurc de la

diversificacion SUs operacionas vy,
empresa.

Joan Costa divide el proceso en
dos etapas; proceso de planificacion y proceso

de disefo grafico.

Proceso de planificacién:
Es la organizacién y obtencién de la
informacién, la elaboracién logistica y

&
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Elaboracion
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cion obtenida

asentamiento textual. Es un pre-proyecto de la
planificacion, una primera toma de contacto con
el problema segin algunos indicios
determinados: personalidad de fa alta direccién,
tipo de empresa, cultura de empresa y objetivos
a futuro. Esta fase concluye con el analisis v
estudio de los datos obtenidos.

E! proceso de planificacién se subdivide

en dos fases:

FASE 4 Organizacion

a) Informacién necesaria

b) Designacién del equipo de
trabajo.

¢} Esquema del procesc de
trabajo.
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Investigacién
creativa

FASE 2 Elaboracion

a) Analisis de la informacién

b) Calculo de tiempo y costos

c) Redaccion de informe a clientes
d) Pliego de condiciones técnicas
€) Redaccion del manual de

imagen corporativa

Proceso de disefio grafico:

Este se desarroila con base en el andlisis
de informacién obtenida anteriormente que dara
lugar a la formalizacién de un documento llamado
“pliego de condiciones del disefiador”. Es en este
punto donde se inicia la investigacién creativa
buscande un concepto origina! que se expresara
en formas iconicas que reflejen la personalidad
de la empresa.

En el proceso de disefio grafico también

-
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Realizacién

identidad corporativa

encontramos dos fases; la de investigacion

creativa y la de realizacién.

FASE 3 Investigacion creativa:

a) proyecto

FASE 4 Realizacion

a) desarrollo de proyecto

b) artes finales

c) disefio del manual de imagen
corporativa.

Posteriormente se inicia el proceso de
implantacion del programa de identidad, es decir,
la puesta en practica de fa nueva identidad de la
empresa. A continuacion se hard un desglose

del desarrollo del proceso, paso por paso, para



una mayor comprension.

a) Entrevista con los directores de la
gmpresa: cémo la empresa se ve  asi misma
sus objetivos institucionales, la auto imagen y
sy proyecto & futuro,
b) Recoleccion de informacién: posicio-
namiento, objetivos comerciales, daios basicos
de la politica de mercadotecnia programada
e fabricaciéon de productos o servicios,
informacion de datos objetivos cuantitativos
y cualitativos del mercado, lacuantitativos
empresa y la competencia,
c) Una vez obtenidos a y b, el siguiente paso
es obtener informacion de fuentes externas
de fuentes externas de investigacion. El disefa-
dor buscara fuentes de informacién neutrales y
considerar subjetiva la informacién dada por la
empresa.
d) Se analiza la informacion para obtener los
datos utiles para el proyect
Esto se puede lograr mediante una visién amplia
y multilateral, con este andlisis el dise-dador
podra formularse ios objetivos del programa de
imagen, buscando transmitir l0s atributos de la
personalidad de la empresa en el len-guaje
simbédlico.
e) En este purtto se analiza el material de
comunicacién existente, el cual actya como un
mensaje de las modificaciones de la forma en
que la empresa se hace idenfificar. Esto es para
peoder profundizar en la historia gréfica
(historicidad identificativa) en busca de su
personalidad visual.

Esto permitird localizar su grado de consistencia
por lo que sus signos visuales de identidad
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{marcas, simbolos, colores, tipografia) se han
aplicado a través del tiempo. También se observan
los cambios &n la auto identificacion de la

empresa como reflejo de su imagen visual,

f) Simultaneamente al paso &) se realiza una
investigacién sobre cémo el piblico reconoce a
la empresa. La finalidad de esto es contrastar los
puntos de vista de laempresa en materia de su

identidad. Mediante estos contraste se podra:

* Conocer hasta qué punto el publico identifica
los actuales signos; es decir, ;los reconoce sin
ambigiiedad?

* Saher hasta qué punto fos asocia correc-
tamente con la institucion,

* Conocer si el publico reconoce y memoriza
estos signos

* Determinar qué es io que estos signos
evocan y silos atributos connotados comresponden
a lo definido en ef programa

o) La informacion obtenida se analizara
profundamente y se sometera a un tratamiento
I6gico por medio def que se obtendran una serie
de opciones posibles sobre cémo orientar el
trabajo creativo. Esto se determinara con base
en fos objetivos y de elios se obfendrén las
hipdtesis para, de esta manera, contar con los
enfogues necesarios para los siguientes pasos,
esto se podrd manejar mediante la formulacion

de preguntas tales como:

1.¢ Actualizar, optimizar o innovar?
2.¢En qué sentido hacerlo?
3..En qué grado?
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Por otro lado, también deberd
cuestionarse otro nivel de hiptesis:
sConcentrar 1a identificacién en un
simboio o en un logotipo?
&Una solucion que reuna a las dos?
LQué uso da a los colores?
2 Solucién cromatica unica o desarrollo

de codigos cromaticos?

Todas las hipétesis estan condicionadas
por &l sector, el tamario de ia empresa, su caracter,
el grado de diversificacion de sus productos o
Servicios, etc.

h) Establecidas con ioda claridad las
condiciones para el desarr det trabajo creativo de
disefio, se inicia la fase de proyectos graficos,
Aqui se ensayaran las diversas posibilidades de
visualizacion de la hipdtesis. El trabajo grafico
consiste en explorar diferentes caminos o lineas
tentativamente para cada hipdtesis. Asi, se eligen
2 o 3 hipotesis finales, los cuales daran lugar a
ensayar con cada una de ellas una serie de
desarrollos posibles. Se trata de un esfuerzo de
concentracién; de esta manera se deberdn
exprimir todas las posibilidades, de las cuales
se llegara a a eleccion final. Costa menciona que
es necesario recummir a un gabinete de estudios
especializado, pero si se trata de una empresa
con un minimo sistema de identificacién, el
disefiador puede realizar las tareas de

investigacidn para el proceso del trabajo grafico.

i} En el pendltimo paso se desarroliara ef
proyecto grafico ya seleccionado como el
definitivo. Es ahora como aparecerdn

perfectamentie definidos los " elementos

estructurales, los cuales se resumen en los
siguientes: signos de identidad (simbolo,
logotipo, colores corporativos), identificador,
formato, concepto espacial, tipografia compatible,

normas tipograficas, elemenios gréficos,

compaginacién, uso de los colofes e
ilustraciones.
)] Por dltimo se desarrollara lo que define el

programa de identidad en términos operativos:
la construcciéon del manual de imagen corporativa.

Joan Costa se enfoca en su libro “lmagen
Global” hacia ta construccion de la imagen de su
aspecto conceptual y formal mediante los
principios simbolico, estructural, sinérgico y uni
versal, buscando que la imagen proyecte
personalidad, impacto, emotividad, fascinacion y
notoriedad.

En ta metodologia Costa se nota
suficiente congruencia con el método de Bruno
Munari; claro que Joan Costa lo desglosa mas
ampliamente y su método se especifica en ia
creacion de imagenes corporativas.

En todo momento nos ofrece un método
con un tratamiento 1égico, organizado, que obtiene
informacidn, que analiza y realizando la
investigacién creativa, es decir, un proceso de
planificacion que busgue un concepto original en
el que refleje la personalidad de la empresa a
través de las formas iconicas, tipogréaficas y el
recurso del color.
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NORBERTOQ CHAVES

La imagen de las empresas ha experi-
mentado en la Gltima década un proceso evoluti-
vo que ha excedido los alcances en el campo del
diserlo grafico, la publicidad y las relaciones pu-
blicas.

El disefio grafico ha abierto el camino a
nuevas demandas iécnica como: la formulacion
de estrategias de identificacion institucional, los
objetivos estratégicos de |a arganizacion (comu-
nicacién) y la programacion como puente analiti-
co entre una necesidad no especificada.

De esta forma, en el libro “imagen Cor-
porativa®, Norberto Chavas maneja un método
aplicado especialmente a la imagen corporativa,
en el que la identidad plantea "una serie de atri-
butos intrinsecos de la institucién o empresa”,
desde los creados y utilizados para identificaria,
hasta elementos no esencialmente signicos pero
que connotan rasgos y valores, ademas de un
conjunto o sistema de signos identificadores
(nomhbre, iogotipe e imagotipo) que se menciond
en el capitulo 2 de las clasificaciones.

El proceso €s muy compleio por lo que
solo se mencionard su mecanismo, es decir los
puntos mas importantes de todo & sistema.

Aungue su método no cuenta con una
estructuracion disciplinaria clara, ni con un res-
paldo tedrico especifico, se apoya en estructuras
profesionales preexistentes y opsra con un ins-
trumental tedrico-técnico por demés ecléctico, es
decir, basado en su larga experiencia en la crea-
cién de imagenes.

En esta metodologia, el autor garantiza
una accién técnica eficaz para obtener informa-
cibn de una manera confiable.

r
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A continuacién se presenta el proceso
para la realizacién de imagenes corporativas, que
esta constituido por dos etapas: Etapa Analitica y
Etapa Normaliva, las gue a su vez manejan fases
internas con una gran relacién que establecen

entre ellas.

Metodologia
a) ETAPA ANALITICA (Institucién)

En esta etapa se recopila toda la informacién
necesaria en la cual se concentra el conocimien
o profundo de la institucidn.
Los siguientes cinco puntos se agrupan en tres
movimientos diferentes:
* Primer movimiento, Es la recopifacion de la
materia prima de la informacién. (Fase 1)
* Segundo movimiento. Se producen los instru-
mentos analiticos. (Fases 2 y 3)
* Tercer movimiento. Los anterioras movimientos
se aplican a la informacién para elaborar un diag-
ndstico y de esta manera se establecera o deter-
minara la politica de la imagen y la comunica-
cion. (Fases 4y 5)

Las fases de esta etapa pueden caracteri-

zarse de fa siguiente manera:

Fase 1. Investigacion. Es la busqueda de la
informacion basica a través de la exploracién
integral de la institucidn y el reconocimiento de
su situacién, en cada uno de los siguientes

cuatro niveles:

Realidad institucional: Esto es la infraestructura
material y e! sistema de actividades, reconstruc-



Etapa analitica

Fased

Fased

Faseb

{25) Chaves, Norbertd. IMAGEN
CORPORATIVA, Edit. G. Gili,
1984

{26) Ibidem
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INVESTIGACION -

cién del organigrama operative y recopilacién de
la documentacion de la institucion (lo que la

empresa es objetivamente).

Identidad institucional: “Registro de la lectura
de identidad de la institucién por parte de sus
agentes internos, sus interpretaciones y versio
nes fantaseadas acerca del proceso de desarro
ilo de la institucién, su sityacién inmediata y sus
perspectivas"(,z%s decir, como ven ja empresa

las personas que f{rabajan en ella,
Comunicacidn institucional; Recopilacion de ia
totalidad del material comunicacional y registro
de las caracteristicas significativas del medio
institucional concreto. Es decir, qué es lo que co

munica la empresa.

Imagen institucional: "Registro de los datos de

imagen puablica de la institucién, en general

v
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Etapa normativa
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LACION DE ESTRATEGIA
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T DIAGNOSTICO Fase8 sl
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Y COMUNICACION

y por segmentas especificos, a través de los |
ntérprefes internos y exfernos y mediante la
torna directa o indirecta de datos (investigacién
técnica)”. Es decir, como se proyecta la imagen
de la empresa, segun sus trabajadores y clien
tes

Identificacién. iLa

Fase 2. labor de

formalizacién del campo representacional (iden
tidad institucional e imagen institucional) tiene
como producto finat el citado Texto de identidad
o sea el discurso explicito de [a personalidad y
caracter de la empresa. Constituye el contenido
invariable de todos los mensajes directos e
indirectos,denotados o connotados, etc. En esta
fase se trabaja sobre ¢l campo representacional

de fa identidad intema y la identificacién publica.

Fase 3. Sistematizacion; La labor especifica

de esta fase es la explicacién de los contenidos
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(mensajes) de estos dos planos, ¢l operativo ge-
neral y el comunicacional, asi como también los
criterios que lo compatibilicen; por lo tanto, la de-
terminacién estructural de la comunicacion impo-
ne su reciprocidad de contenidos y medios (masi-
vos), el senlido de imponarse en !a labor técnica
ha de ser el que se cumple, por asi decirio, del
mensaje al canal, adoptando la estructura de atri-
butos, definidos y fundamentados (discurso de
identidad).

Fase 4, Diagnéstico: Disponiendo de un tex-
to de identidad (fase 2 Identificacion) y de un or-
ganigrama (Fase 3 sistematizacién), ademas del
material documental genetado en la fase 1 {(in-
vestigacién) podra elaborarse un diagnéstico

orientado de la situacién, no solo en
fun-cién de parametros universa-
les (calidad de recursos

de comunicacién), sino

también en funcién de

unos contenidos opti-

mos de identidad y co-

municacion especifica

y distintas de la identi-

dad concreta.

Existen tres diagnosticos que son:
* Diagnostico general: Abarca la totalidad de la
institucidén en los cuatro niveles ¢ instancias en
que ésta se divide: realidad institucional, identi-
dad institucional, comunicacién institucional e
imagen institucional, es decir, rastrea la proble-
matica de ia identificacion institucional.

Realidad institucional: Es el conjunto de ca
racteristicas objetivas de |a instiucion. Son los

hechos institucionales, no solo los presentes sino

los acumulados a modo de acervo histérico, lo
que constituye una prospectiva segura: objetivo,
funcién, campo de actuacién, recursos materia
les, recursos humanos concretos, situacion eco
némica, medios para reproducir, planes en cur
s0, efc.

Esto permitird senalar los elementos positivos
y/ © negalivos que habran de ser asumidos, no
de imagen sino operativa que habra de reforzar

a una comunicacién persuasiva.

Identidad institucional: Detecta la existen
cia o no de obstaculos interncs para el cumpli-
miento eficaz de un programa de imagen y co-
municacion. Es el conjunto de valores y atribu-
tos, sumidos © no, congruente con las estrate-
gias y la politica de la institucién; estos atributos
de identidad son los definidos en la fase1 por

parte de la propia institucion.

Comunicacién institucional: Es el conjunto
de actuaciones y medios implementados para
vehicular directa o indirectamente los mensajes
de identificacion de la institucion y construir una
imagen valida en su medio. Este campo de diag-
néstico, por ser el de mayor incidencia pragmati
ca en la intervencién serd el de desarrollo més
detaflado y compiejo, dejando para el diagnésti-
co particular el andlisis de cada uno de los siste

mas que integran este nivel.

Imagen institucional: Es la opinién publica
de ios atributos y valores de la institucion. Tiens
la mision de detectar y medir las variantes e in
tensidades de las coincidencias y/o falta de coin
cidencias entre la lectura pablica de la institucion

y la identidad que esta aspira a comunicar & ins
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talar en su publico.

Basicamente, el diagndstico general se in-
teresa en detectar en cual 0 en cuales de
las cuafro instancias o niveles analizadas s& pro-
ducen los conflictos y causas de los mismos.

* Diagnostice particular; Del érea
comunicacional en cada uno de sus sistemas
internos. En este tipc de diagndstico se analiza
en el detalle la comunicacién institucional que se
subdivide en tres sistemas, 10s cuales son:

* Sistema de fas comunicaciones: integra
do por todo los tipos de canales (orales, es
critos,etc), y todos los medios {graficos, verbales
y mixtos).

A su vez incluye programas de iniferven-
cién. subsistema de identificadores visuales
(Simbolos, logotipes, colores, etc,); subsistema
de soportes gréficos identificados (papeleria, do-
cumentos, impresos, etc); subsistema de piszas
seriadas de comunicacion gréfica (publicaciones,
folletos, etc).

-«

Sistema det entorno: representado por

la infraestructura arquitectonica (edificios y su
entono exterior, ambientacion interna y externa
(decoracion), equipamiento ligero (accesorios
menores), montajes efimeros (exposiciones,
stands, etc) equipamientc técnico {electrénica,
telefonia, informatica, etc.), emblematica (bande
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ras, trofeos, obsequios, etc.), indumentaria cuan
titativos institucional y parque movil (vehiculos,
medios de transporte y carga, etc.).

*  Sistema de las actuaciones: integrado
por la capacitacién y formacidn en imagen y
comunicacidn, formacién cultural y estética, for-
macidn y capacitacién en relaciones humanas,
entrenamiento y actualizacién en normas
operativas, normativas de gestion del sistema de
las comunicaciones y del sistema det entorno,
normativas de imagen personal (indumentaria,
arregio personal y objetos personales),
normativacian de la comunicacion verhal (normas
de didlogo y redaccién ).

El diagnéstice particular debera detectar el
grado de coincidencia entre los estilos y habitos
de conducta humana y los centenidos de identi-
dad a comunicar y, en caso de fuerles desave-
nencias, detectar los origenes de éstas y el gra-
do de modificabilidad de la situacién. Una vez ana-
lizados los dos diagnésticos {(general y particular)
correspondera una sintesis final crientada a la for-

mulacién de una linea que se ajuste a
las caracteristicas del problema.
* Diagnéstico final. Articula
sintéticamente a los anteriores orien-
tando a la determinacién de una
politica de imagen y comunicacién
optima, determinando los problemas
de identificacion de la empresa ¢ institucion
y, en la fase siguiente, determinar la indole de la
intervencion pertinente que podra o no otorgar sig-
nificados a las intervenciones sobre imagen y ¢o
municacién.

La empresa debera coincidir con los resuitados
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de esta fase, para que pueda iniciarse el proceso

de disefio.

Fase 5. Politica de imagen y comunicacién:
Una vez detectado en qué campo de la gestidn se
originaban los problemas del organismo (fase 4
diagnéstico), se debera decidir si la politica de
imagen y comunicacién depende de una
redefinicion basada en la imagen existente o de
una construccidon semiotdgica completamente

nueva.

Por {0 1ante la politica de sus contenidos
consistird basicamente en dos tipos de prescrip-
cibn:

1. ldeologia comunicacional
(campo de contenidos): Es la definicion de sus
propios contenidos, s decir, la filosofia que adop-
tard y comunicara su identidad.

Esta politica aporta basicamente una linea
reidrica. Es decir, una modalidad de discur-
s0 persuasivo (lemas, esiogan, etc.).
2, Criterios concretos de gestién de
la imagen y comunicacién: Se ubica en el cam-

po de los medios.

b) ETAPA NORMATIVA (intervencion de lo gré-
fico): Se concentra en la caracterizacién de la in-
tervencion necesaria de la institucién. No es po-
sible desarrollarla sin haber obtenido ta informa-

cién de la etapa analitica.

Esta elapa esta constituida por fres fases:
Fase 6. Formulacién de la estrategia: Debera
estipularse en qué campo se localizara la inter-
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vencién, ésta estrategia deberd determinar si ia
intervencién se centrari exclusivamente en lo
comunicacional, en lo puramente operativo o si
tendra un caracter mixto.La esirategia se divide
en tres.

* Estrategia comunicacional:

* Estrategia infraestructural u operative-

* Estrategia mixta:

Fase 7. Intervencién sobre imagen y comuni
cacidn: Habla acerca de lo que se va a hacer
graficamente, es decir, a elaborar un plan gene-
ral que arficule o canalice todas ias formas de
actuacion pertinentes en dicho campo, llevando
a cabo sus contenidos, métodos y condiciones
de implementacion, produciéndose la siguientes
especificaciones:

*  La determinacién det campo

programético de la intervencion.

* Determinacién de las variantes técni-

cas de cada programa.

Fase 8. Elabcracidn de programas particulares:
Estos programas constituiran las normativas &
que deberan ajustarse los distintos proyectos o
propuestas técnicas en cada uno de los campos,
esto es, la informacion producida en las fases
anteriores da por concluido el proceso general
de programacién, donde quedara definido el con-
ceplo del programa, su sentido y utilidad, un es-
quema de contenidos basicos y, finaiments, indi-
ca las caracteristicas mas generales de la stapa
de trabajo.

En esta fase se debera prever los criterios de
interaccién entre agente técnico (disefiadores y
demés proveedores de servicios) y equipec de con-
trol mas adecuado al problema particular del pro-
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yecto, determinando su actuacién de las necesi-
dades y condiciones por parte de los agentes in-
fernos, particularmente.

El esquema de los contenidos tecnicos esta
integrado basicamente por las siguientes pres-
cripciones: objetivos particulares del programa,
campo empirico del pragrama, contenidos ides-
idgicos del programa y mecanismos de implan-
tacién del programa.

Esta metodologia que piantea Norberto
Chaves es especificamente para la solucion o
creacion de imagenes corporativas, establecien-
do con ello 2 etapas: la analitica y Ia normativa.

En la etapa analitica se concentra toda la in-
vestigacidon de la institucién, considerando que
los 4 niveles de informacion son los mas indica-
dos para recopilar con claridad la informacién
necesaria, donde es analizada y definida la politi-
ca de imagen de la institucién.

Por otro lado, la etapa normativa se dirige a
solucionar el problema grafico; no es posible de-
sarrollarta sin haber obtenido la informacién de
la etapa analitica, para concluir con la realizacion
del manual y su implementacién.

Este método de Chaves en comparacién con
el método de Joan Costa garantiza una accién
técnica, eficaz y confiable de realizar una imagen
por medio de la recopilacidén profunda de ta in-
vestigacion.

En conclusion esta, metodologia se concen-
tra en dar una solucidn grafica a la empresa o
institucion, ya sea para definir la imagen estable-
cida o la creacidén de una nueva; &l proceso que
maneja Norberto Chaves destaca ante la metodo-

qﬁ-a’f

133

amesd

logia anterior de Bruno Munari por que presenta
un proceso del programa en el que define las ca-
racteristicas generales de !as etapas y fases in-
ternas de cada una, estableciendo la relacion entre
elias para el disefio de unaimagen corporativa que
la metodologia anterior no tiene, ya que sus pro-
cesos estan abiertos a realizar cualquier otro tipo
de disefio, industrial, textil y grafico.

Norberto Chaves al igual que Joan aplica su
método a empresas macrocorporativas y excluye,
sin guererio, a organismos de nivel limitado en ac

ciones y recursos..

En este tema se advierte que Norberio Chaves
garantiza una accion técnica y eficaz para obtener
informacion de manera confiable debido a su ex
periencia.

De esta metodologia se concentran 2 ela-
pas, en donde la etapa analitica, muestra la de-
manda institucional, estc es, va a asumir una
serie de atributos o significados, lo que determi-
nara su politica de imagen retomada de la inves-
tigacidn exhaustiva de la institucién; una vez pa-
sada esta etapa, se ird a la siguiente que es la
efapa normativa, que con sus tres fases se dirige
a solucionar el problema grafico, esto es notable
en la séptima fase del méiodo.

Ei método, por todas sus caracteristicas, es
muy adecuado para la obtencidn de la informa-
cion, aunque no lan detallada por su interpreta-
cidn complicada, ademas de que maneja 108
mecanismos de aplicacion ordenada, a diferen-
cia de Joan Costa que los presenta en una forma
general, aunque ésie especifica las pregunias para
la investigacién y el andlisis que determinaré la
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imagen de identidad.

Joan Costa se enfoca méas hacia la construc-
cidn de la imagen; el concepto vy la forma median-
1e el principio simbdlico, estructural, sinérgico y
universal, buscando que fa imagen proyecte per-
sonalidad, impacto, emotividad, fascinacién y no-
toriedad.

En resumen, el analizar estos métodos per-
mitiré &l disefiador fa creacion de uno mas con-
creto y definido en puestro tema de estudio, que
emplee un lenguaje mas sencillo, ademas de
adecuarse a los recursos econémicos de las
empresas.

Analizando las metodologias podemos pa-
sar a o que realmente consideramos deberia
contener un modelo concreto y conciso para la
realizacion de una imagen de identidad. Esta pro-
puesta no es inventar un método nuevo, mas bien
consiste en construir un modelo tomando en cuen-
ta los punios fuertes de los autores menciona-
dos y aplicando los capitulos que ya se expusie-
ron. Esta adaptacién tiene por meta concretar la
mecanica de construccién de una imagen de iden-
tidad que se presentard en el préximo capitulo.
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El disefador debe entender que )a creati-
vidad de un logotipo no esta solamente en que sea
atractivo, sino que se debe planear su disefio para
que el logotipo se convierta en la expresién visual
de la credibilidad de la empresa, es decir, es una
representacion creible y fidedigna de la compafiia
y. finaimente, reflejara su especializacion que es
la naturaleza del servicio del produclo y el espiritu
de {a compafiia, con to cual ésta crea una padero-
sa herramienta para sus programas de mercado.

Las marcas presentan a huestros 0jos
formas, las cuales recubren de un modo glebal toda
esta gran variedad de imagenes visuales, de la mas
realista a la mas abstracta; su variada figuracion
esta inmersa en las fuentes del arte; se inspiran
en las formas de los seres y de las formas reales,
en {os mitos y los giros pintorescos de lo popular.
A través del tiempo las marcas se actualizan y sim-
plifican en aras de una mayor autonomia, es decir,
mayor personalidad y eficacia.

Las marcas copian también las formas
de la emblematica, recurriendo al humor surrea-

W
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lista, a tas foermas hibridas de las tradiciones po-
pulares, a las figuras simbdiicas y, en gran medi-
da, a las formas geométricas y abstractas, a los
cédigos de lenguaje affabético, numerales, musi-
cales y tecnoldgicos.

La marca no puede fundamentarse Gni-
camente en el aspecto formal o grafico, sino én la
trama evocadora y asociativa que la marca teje a
su alrededor; en otras palabras, la marca realiza
funciones explicitas, la marca connota (tiene atri-
butos de garantia), ia marca denota (laimagen de
la empresa, el liderazgo, ! origen).

Todo esto alcanza a ofrecer una aproxi-
macién a su riqueza giobal significativa; en otras
palabras, cada marca expresa un universo propio
y diferente y en ello reside su verdadero valor sim-
bélico. Ninguna otra clase de imagenes del reper-
torio comercial concentra tanta identificacion con
ia empresa que reprasenta, ni transmite tanta can-
tidad de informacidn,

Por tal motivo, el disefio de una marca

debe de someterse a una planeacién, es decir, a
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un proceso metodoldgico. Al disefiar una marca se deben de to-
mar en cuenta los siguientes factores;
La criginalidad temética o ¢i concepto (factor de personali-
dad y diferenciacién); factor simbélico (factor psicologico y notable-
mente emocional); ia pregnancia formal (factor de simplicidad e im-
pacto) y la cualidad astética (factor de fascinacidn).
Estos factores se van a fundamentar en las fases del proce-
s0 metodoldgico y donde se integraran los temas que se abarcaron
los cuales son: clasificacion, lenguaje visual, composicién, percep-

'“ cibn y semidtica.
%

Haciendo un andlisis de los tres autores Bruno Munari, Joan

Costa y Norberto Chaves nuestra propuesta comard con seis fases,
las cuales seran:
Fase 1. Definir ef problema. que segin Munari, es el problemay la
definicién del problema.
Fase 2. Investigacion. los tres autores concuerdan en que es la in-
originalidad tematica
factor simbdélico

vestigacién a lo que Munari llama recopilacién de datos, Joan Costa
organizacién y Norberto Chaves investigacién profunda y certera de
pregnancia formal
cualidad estética

como recolectar la informacién (investigacién, identificacién y siste-
matizacién).
Fase 3. Andlisis de datos. Es el proceso evaluativo de toda
Ya investigacion, basado en Chaves con su diagndstico (general, par-
ticular y final).
Fase 4. Definicidn de 1a politica de imagen. En esta fase se
definiran los contenidos, es decir, |a filosofia que adoptara y comuni-
cara su identidad , estableciendo los criterios concretos de gestién de
la imagen y comunicacion.
Fase 5. Proceso de disefio. Se exploraran diferentes cami-
nos para cada hipotesis; en este punto se mencionan las estrategias
que debemos considerar para realizar una imagen.
Fase 6. Eleccion de la propuesta final. Debera reunir 10s cin-
co factores mencionados de la marca.
Un aspecto que no abarca el programa de la UPAEP es el
estudio de la semidtica pero como se vio en los syllabus
(UDLAMADERO, (BERO) la mayoria de los programas aplican ia

semidtica, al igual que profesores y profesionistas (Juan Carlos
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Garcia, Agnés Goudet, Gerardo Kloss)

Los profesionales en su mayoria coinci-
den en los siguientes pasos para realizar una mar-
ca, El primer paso es la investigacion a fondo de fa
empresa, el segundo paso es el andlisis de la
investigacion, para fundamentar el tercer paso que
es el proceso de disefo donde se realiza el bocetje
y la revision de éste v, finalmente, ia presentacion
al cliente que es el cuarto paso para terminar con
un refinamiento del disefio final.

Dentro de estas metodologias existen
ciertos pasos indispensables, como la definicidn
del problema, la investigacién y el analisis, para
tener una base soélida que fundamentie nuestros
disefios y nos guie hacia las mejores soluciones
graficas {proceso de disefio), no solo en los as-
pectos estéticos sino también en los funcionales.,
Se puede decir que cada empresa es un caso
diferente y particular, y depende del criterio del
diseftador, con base en la investigacion lo que va
a ser 5u propuests final.

Es importante mencionar que no existe
una metodologia especifica para ia creacion de un
legotipo, la mayoria de las metodologias se enfo-
can en la creacion de imagenes corporativas o son
totalmente dirigidas a cualquier drea del disefio
(area industrial, gréafica, arquitectonica y textil).

Propuesta metodolégica
En este tema se hard una propuesta
metodolbgica para realizar una imagen de identi-
dad con base en los métodos expuestos anterior-
mente y aplicando los temas que hermos visto.
Para poder fundamentar los aspectos que
conforman la creacién de una imagen se mencio-
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naran los aspectos importantes que se obtuvie-
ron de las entrevistas a los profesionales para que
ellos con sy experiencia nos ayuden a saber qué
elementos se deben de tomar en cuenta para rea-
lizar una imagen de identidad.

Toda empresa o institucion requiere siem-
pre de algun identificador; por minimo que sea, le
permitird ser faciimente reconocible no solo ante
sus clientes sino ante sus competidores, provee-
dores y demas publico.

Antes de emipezar & realizar nuestra pro-
puesta, es imporiante dejar muy claro que cada
empresa es un caso unico y diferente y, por lo tan-
to, en su realizacion se encontrara una diversidad
de problemas que el disedador tiene gue solucio-
nar.
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DEFINIR EL. PROBLEMA

En esla fase se busca cono-
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% cer bien el problema, como afirma
i Munari en su método proyectual; el
punto de partida para obtener esa in-
formacion es el cliente mismo, co-
menzando con el acopio de datos, mediante la en-
trevisia con el cliente, busca definir con lo que se
busca cudl es el problema para empezar a traba-
jar en su solucién. Parte de |a informacién reunida
en las discusiones con el cliente influiran en la
solucidn de! disefio que se le propondra. Algunas
de las preguntas serian:

LA qué se dedica la empresa?

£ Qué tipo de empresa es (microempresa,
macroempresa)?

LA qué clase socioecondmica va dirigi-
da?

sCudl es su publico meta {(nifios, ado-

lescentes o adultos)?

BT AT P T SR TR R )

iQue impresion se busca que proyecte
la imagen?

¢ Cudl es el drea que abarcaré el produc-
{0 0 servicio?

(Quiénes son sus competidores (direc-

{os e indirectos)?

El primer paso es concretar una cita con
el cliente para entrevistario; es importante que sl
disefiador indague sobre la empresa (via internef}
para ir preparados con aigunas pregunias sobre la
misma y Hevar grabadora para el acopio de infor-
macidn, Los dalos que ne nos proporcione el cliente
debemos indagarios por medic de otras fuentes,

En la siguiente fase |atarea del disefiador
es averiguar sobre ia empresa todo lo que razona-
blemente pueda. Norberto Chaves, con base en
este método, habla basicameante de la creacién de

imagenes corporativas, pero no deja de ser una
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forma de iniciarse en una investigacién exhaustiva
de recolectar informacion que finaimente fa ima-
gen o logotipo contara con esa emisién de conte-
nidos semioldgicos y semanticos, haciendo de la
imagen con caracter, personalidad y con una gran
funcionalidad en la sociedad.

Considerando |o anterior, s& comienza por
decir que en la fase 2 (investigacién con sus cua-
tro niveles, identificacién y sistematizacion) se es-
tablece 13 obiencion de informacién necesaria para
posteriormente hacer un diagnéstico o analisis.

INVESTIGACION

Empresa. En este punto se
abarca toda la recopilacion de infor-

e

.Sy

macion necesaria de la empresa, lo

que su imagen o logotipo transmitira:
& Qué es la empresa?

;Quiénes son?

&Qué hacen?

£Como lo hacen? etc.

Es decir, saber toda su infraestructura ma-
terial, sistema de actividades, organigrama, etc.
El disefiador se encargara de analizar, investigary
disefar la propuesta de imagen de identidad con
base en la recopilaciéon de la investigacion. Para
empezar a construir, toda la informacion basica se
concentrara con el conocimiento de la situacién
en cada uno de los cuatro niveles situados en I8
fase 1.

Realidad institucional: £s ei conjunto de
caracteristicas objetivas de ia institucion; son los
hechos institucionales, no solo los presentes, sino
también los acumulados a modo de acervo histori-
co, lo que constituira una perspectiva que el
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disefiador debe seguir: su objetivo, su funcion |
campo de actuacion, recursos materiales y huma-
nos, situacién econdomica, medios de reproduccion
y proyectos en curso, efc.; con esto se sabra lo
que es la empresa, objetivamente.

Identidad institucional: Es el proceso de desa-
rrollo de la institucion, su situacion actual y sus
perspectivas, desde el punto de vista de sus agen-
tes internos, es decir el conjunto de valores y atri-
butes asumidos y definidos por la propia empresa,
le que hara de esto su personalidad.

Hay que estar atentos a los posibles de-
sarrollos futuros de la empresa. Por éjemplo: sila
empresa extiende su produccién hacia otras 4reas,
la marca debe ser general y no especifica.

L a posibilidad de uso internacional debe,
con todo, tomarse en consideracion en una alta
proporcién de los proyectos; las implicaciones
sonevidentes. Por ejemplo, no seria juicioso utili-
zar imagenes o analogias que pudieran conside-
rarse absurdas en mercados extranjeros.

Comunicacién Institucional: Mediante
qué medios publicitarios se proyecta la empresa.

La marca y logatipo puede aplicarse a
utilizaciones muy variadas: en membretes, vehi-
culos, productos, anuncios, etc.

Hay que tornar en consideracion todo el
panorama de ios usos probables cuando se desa-
rrolla un disefio. El disefio se tiene que adecuar
desde el tamafio de una tarjeta de presentacién
hasta un anuncio luminoso (espectacular).

Imagen de identidad: Es Ia opinién pl-
blica de los atributos y valores de la empresa, de-
tectando y midiendo las variantes e intensidades
de coincidencia 0 no entre la lectura publica y la

identidad que esta aspira a comunicar € impreg-
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nar en su publico, es decir, como identifican la
marcea las personas internas (trabajadores, clien-
1es) y externas (publico). Este es si ia empresa

cuenta con un logotipe.

Identificacion de la empresa: Trabaja exclusiva-
mente en ia determinacién del texto de identidad
({rasgos, valores y contenido invariable de la em-
presa) quedando explicita su personalidad y ca-
racter.

Sistematizacién: Consiste en la definicién de un
sistema 6ptimo de emision del discurso de identi-
dad (no solo es determinar e tipe de mensaje a
emitir, sino adoptar la estructura de un reperterio
de atributos definidos y fundamentados.

De no disponerse de ese texio de identi-
dad (informacion de la empresa) es imposible or-
denar los sistemas (de
comunicacion, de en-
torno y de actuacién )
de imagen que habrén

de intervenir.

Rena Azcuy
menciona que el disefiador debe hacer una inves-
tigacion y anélisis de los logotipos de sus compe-
tidores y de los legotipos actuales para crear ima-
genes diferentes y auténticas. La existencia de una

ﬁ competencia fuerte puede proporcionamos una

o,

- ¢ serie claramente delimitada de caracteristicas de

: 1 disefio que deben adaptarse para la nueva marca
_} o logotipo. Por otra parte eso pueds flevamos en
- } una direccion o hacia enfoques completamente

" § nuevos.

John Murphy v Michael Rowe dicen que

B R
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&5 conveniente hacer un listado de las principales
caracteristicas de disefio empleadas en los
logotipos de los competidores,

Un aspecto que es importante y que men-
ciona Agnés en la entrevista es que el logotipe
debe ajustarse a sus limitaciones en cuanto a la
economia de la smpresa. Por lo que se debe su-
gerr una solucion de disefto adecuada a su presu-
puesto para realizar y mantenar la marca. Se tiene
que definir los materiales en los cuales s va
implementar & logotipo y la técnica que se va a
utilizar.

También, si la empresa cuenta con recur-
sos econémicos, se pueden apoyar en agencias
especializadas como: comunicaciones, mercado-
tecnia y publicidad.

ANALISIS DE DATOS

Una ves recopilada ia infor-

en un proceso de analisis de la inves-

H
H
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EHS‘E) 3 | macién final de la empresa, se entra
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tigacién al que Norberto Chaves lla-

ma Diagndstico, para posteriormente
ir a la fase 4 de politica de imagen, en donde se
definira el contenido de atributos que se va a co-
municar y reflejar en la imagen.

El diagnostico define las causas o proble-
maticas de la empresa con base an la informacién
recopilada anteriormente; pasa de lo general a lo
particular para posteriormente llegar a la solucién
de la politica de imagen:

El diagnéstico general: Analizando los
4 niveles anteriores se obtendra la personalidad,
caracter y objetivo de lo que es |a empresa.
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El diagndstico particular: maneja tres
sistemas (comunicacional, antorno y actuacion).

En el sistema comunicacional se subdivi-
de por medios graficos (papeleria, hoja
membretada, sobres, tarjeta, atc.), medios verba-
les (via telefénica) o medios mixtos (publicidad),
esto es, que va a haber una mayor incidencia de fa
dimension semidtica.

Diagnéstico final. Sintetiza a los anterio-
res orientando a la determinacion de una politica
de imagen.

POLITICA DE IMAGEN

Una vez que se ha dstectado en
qué campo de la gestion se origina-

ban los problemas del organismo

(Diagnéstico), se debera decidir si ja
politica de imagen y comunicacién de-
pende de una redefinicion basada en la imagen
existente o0 de una construccidén semioldgica com-
pletamente nueva.

Las fases anteriores se encuentran den-
tro de la etapa analitica que maneja Chaves para
diagnosticar la problematica de ia institucién o
empresa a estudiar, que es por medio de la inves-
tigacién e informacién a fondo.

En la politica de imagen se obtendra una
serie de opciones posibles sobre como orientar el
trabajo creativo. Se determinarén con base en el
diagndéstico y de ellas se obtendran las hipStesis;
de asta manera se contara con los enfoques re-
cesarios para los siguientes pasos; estos se po-
dran manejar mediante la formulacién de pregun-

tas desde el punto de vista seméntico como:
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£, Qué significado debe contener desde
el punto de vista semantico? En este punto se
puede hacer un listado de los conceptos que debe
expresar la imagen, por ejemplo: internacionalidad,
calidad, modemidad y precision.

¢ Cuél serd el objetivo secundario del
significante? Adn cuando se ha determinado ei tipo
de gréfico, ; Cual debe ser et enfoque del disefio?
Tomando el caso de una marca se plantean las
siguientes consideraciones, ; Debera ser alegre o
sobrio?, ;Informal o elegante?, ; Estable o dina-
mico?

. Conviene respetar lo que ya existe como
imagen de identidad? ¢ En qué grado?

LConviene ensayar otras soluciones ab-
solutamente nuevas?

(Seria mejor tal vez depurar jo que ya
existe y optimizarlc?

Y en este caso ,Qué es lo que conven-
dra conservar, qué suprimir y qué incluir?

La funcidon de una marca es identificar a
una empresa. La marca es &l elemento portador
de un concepto, el significado es el mensaje, el
cual debe expresarse en forma clara y facil, pero
también debe traer consigo una serie de connota-
ciones que completaran en forma subjetiva ¢l men-
saje.

El disefiador debe conocer el funciona-
miento adecuado de cémo una marca debe trans-
mitir un significado (mensaje). La semantica es la
relacion entre los graficos y el significado implici-
to, de acuerdo con ia funcién que realice. Median-
te la politica de imagen se va a controlar
metodologicamente 1a gestion formal o figurativa
de los elementos graficos con el fin de que sean
precisos en su motivacion, denotacién y significa-
do.
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También podemos cuestionamos otro ni-
vel de hipotesis; por ejemplo, si decidimos disefar

una imagen nueva;

;5e concentrara la identificacion en un
simbolo o logotipa?

&Una solucién gue radna a los dos?

£ Qué estilo formal debe fener la imagen?

Para definir qué imagen, se debe consi-
derar lo siguiente:
*  La marca grafica (simbolo) favorece la anaio
gia espontanea; por lo fanto, tiene un alto nivel de
asociatividad y una notable fuerza visual y emo
cional.
*  Ellogotipo se vincula al nombre de la empre
sa por su funcidn designativa o descriptiva.

Una vez establecidas con toda claridad las

condiciones para el desarrolle del trabajo creativo,

se inicia la fase de proceso de diseRo.

PROCESO DE DISERC

El disefador ensayard lag di-
versas posibilidades de visualizacién
de la hipbtesis. El trabajo gréafico con-
siste &n explorar diferentes caminos

para cada hipétesis. Asi, se
eligirdn dos o tres
hipbtesis

Principio !
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finales y con cada una de ¢flas se ensayaran una
serie de desarrollos posibles.

Joan Costa menciona que debemos
visualizar la identidad por medio de los principios
simbolicos, signicos, estructurales, sinérgicos y uni-
versales, El simbolo como icono o coma logotipo,
posee un potencial expresivo concentrado, s de-
cir, que representa “ ef todo por ja parte” v es por
esto que el elemento simbbfico es capaz de repre-
sentar la totalidad compieja y heterogénea de la
empresa, por medio de una paqueria parte: laima-
gen de su identidad y de construir una imagen de
marca y de empresa. Ademas de visualizar la iden-
tidad por medio de simbolos, también fenemos que
visualizar la identidad por signos. Es decir, hay
una economia del menecr nuimero posible de ele-
menios graficos que lo componen y del menor es-
fuerzo exigido al receptor (percibilidad);por Jo tan-
to, hay un mayor rendimiento comunicacional que
estd fundado en la mayor expresividad formal, cua-
lidad estética y capacidad de retencién
memoristica.

El principio simbdiico y el principia signico
constituyen una unidad gestaltica. En disefio, la
astructura sintactica en las marcas debe ser un
conjunto de elementos graficos que se conjugan
para configurar una imagen légica o co-
herente, dispuesta en forma de-
terminada para lo-
grar tam

. simbdlico

estructural
sinérgico
universal

<
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bién un todo armdénicc que exprese un mensaje
Gnico, en busca de transmitir informacién de ma-
nera facil, mensajes comprensibles sin esfuerzo
para cualquier persona que los vea, provocando
mayor fuerza, impacilo y solidez.

El principio sinérgico considera que el
todo es mayor que la suma de sus paries, es de-
cir, los elementos gue intervienen en una imagen
en conjunto { logotipo, simbolo y gama cromatica)
operan en diferentes registros de la percepcién y
de la memorfa; en conjunto tienen mas fuerza que
los mismos, considerados por separado.

El principio universal nos menciona que
un programa esta hecho para durar (temporatidad)
y. por |6 tanto, no debe sujetarse a modas pasaje-
ras. Estd hecho para expandirse {(éspacialidad) y
para estar en muchos sopories o medios simulta-
neamente (ubicuidad); el programa debe ser dise-
flado para ser asimilado por un nimero indefinido,
pero siempre imporiante, de individuos, a veces
correspondientes a diferentes paises y culturas.

Se debe considerar las disciplinas de di-
sefic {(composicion, estudio de la estética y las le-
yes de la percepcion) que rigen la armortia visual
de los elementos que forman la marca (significante
grafico), para facilitar en primera instancia una
adecuada percepcion de la farma y, en segundo
lugar, para obtener un aspeclo estético que cauti-
ve las miradas de las personas e impacte sensi-
blemente su mente.

También se debe examinar todos los as-
pectos que intervienen para relaciopar unos
significantes (elementos graficos) con otros en for-
ma adecuada y légica, con el proposito de mejorar
la accién significativa que hay entre cada uno de
ellos para obtener un rensaje mas completo.

A continuacién se veran, de una meanera

o
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mas amplia, estos puntos:

Forma:

E! diseflador utilizaré las formas (punto,
linea, cuadrado, circulo, color, tipografia, etc.) com-
binandolas para obtener nuevas imagenes. La
novedad consistird en cémo se combinan o situan
estas formas creando nuevos significados.

Se debe observar los diversos significa-
dos que pueden adoptar las figuras conforme a la
posicién, direccidn, apticacion del positivo - nega-
tivo, contormos, angulos y curvas; los significados
varian constantemente al trabajar la forma grafica
e integrar diversos elementos.

Composicién:

En nuestro disefio debemos organizar
sobre un formato distintos signos (lineas, figuras,
tipografia, color) en busca de una funcionalidad,
de una forma estéticamente agradable y facilmen-
ie legible para una buena percepcion, es decir, se
realizard una organizaciéon visual adecuada con
base en una correcta eleccién y manipulacién de
alementos y técnicas de diseic.Los valores expre-
sivos de la sintactica son i0s siguientes: punto,
linea, contorno, direccion, tono, color, textura, pro-
porcion, dimensidn y movimiento, que se manegjan
dentro de un contexto visual con el fin de obtener
unaimagen armoénica. Son la esencia de cualquier
estructura visual y, finalmente, el trabajo que se
realice para crear dicha estructura definira la fuer-
za de este,

La manipulacion de los elementos basi-
cos y técnicas visuales auxiliaran al disefador a
elegir la opcidn correcta que le daré la eficacia del
disefio. En la imagen, e disefiador utiliza dos o

mas técnicas visuales para comunicar de manera
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facil o directa, provocando que el disefio tenga un
mayor impacto visual, emocional y pregnarie.

Niko nos dice que se deben hacer varias
pruebas de color y tipografia para elegir ia mejor
opcién.

Tipografia:

Es este punto se deben de realizar varias
pruebas de tipografia; aqui se aplicara el conoci-
mignto de las cualidades de un tipo de letra en
busca de los efectos funcionales, estéticos y psi-
colégicos. También debemos considerar {a confi-
guracién tipografica (los aspectos adecuados en-
tre las letras y las palabras). Es decir, cada tipo-
grafia tiene un significado diferente y de acuerdo
con sus caracteristicas podemos elegir la tipogra-
fla que sugiera el concepto carrecto. Es fundamen-
tal realizar nuestro disefio en blanco y negro y pos-

teriormente aplicar el color.

Color:

En esta seleccidn de color debemos de
tomar en consideracion los aspectos fisicos, qui-
micos, psicoldgicos, fisioldgicos y asociativos.

Antes de seleccionar el

color idoneo para A

TR

nuestro diseno debe-

mos lener presente que las funciones del color son:
llama la atencién (buscando que el lector se sien-

% ta atraido), producir efectos psicoldgicos {median-

_ite el color se asocia las imagenes a los

i 3
i sentimientos),desarrollar asociaciones hacia la em-
presa (1o que quiere transmitir), retener informa-
cidn de la empresa (el color tiene un alto valor en
© & la memoria y facilita af lector recordar lo que per-

. % cibe), crear una atmdsfera placentera (para que ef

s
F

lector preste mas atencién ai mensaje). Por lo tan-
to, et color aplicado de una manera adecuada pue-
de contribuir sustanciaimente a una comunicacin
efectiva.

Proporcién:

Uno de los factores que debe tener en
cuenta el diseftador, es la relacién entre los tama-
fios de los componentes det disefio, es decir, la
relacién que tiene un objeto con otro, en cuanto a
sus caracteristicas que reflejan fuerza y tamaiio
para producir un resultado armoénico,

Esta proporcionalidad ia podemos obte-
ner mediante la seccién durea que vimos en el
capitulo 3; otra forma de obtener la proporcionali-
dad es mediante a reticula, que va a permitir ali-
near los elementos grafices, tipografia, etc. crean-
do armonia y equilibrio.

También mediante las estrucluras {capi-
tulo 4) se impone un orden y se predetarminan las
relaciones internas de las formas de
un disefio. La estruc-

tura

p *i(_);‘\l
o, PERCES AL

del trabajo as la fuerza
que determina como estan presentes y con qué
énfasis se van a utilizar en un disefio,
Los elementos conceptuales y las técnicas en su
relacion total haran que la idea rasulte visuaimente
diferente de las demas ideas producidas.

Percepcién:

Como se observd, la percepcién es un
proceso cognoscitive por el cual se selecciona vy
organiza la informacién contenida en el estimulo,

para interpretaria y darle un significado.
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Entre mayor informacion se obtenga sobre ef sis-
tema perceptivo visual del receptor, el disedador
podra elegir y ordenar las iméagenes o codigos vi-
suales con mayor efectividad, facilitando la comu-
nicacion.
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Es deseable la investigacion en el comportamien-
1o real de los significantes en el area de la inter-
pretacién.

La expresién del significado a! finai

del proceso de la semiosis, repre-

senta la etapa donde se comprue-

ba el verdaderc contenido de la

marca, si verdaderamente el

significante disefado ha cumplido

con su cometido.

Rene Azcuy y Gerardo Kloss, en las entravistas,
nos hablan de! empleo de la retérica y en especial
de la metafora. La utilizacion de la retérica en !
diserio de logotipos nos lieva a la creacion deima-
genes gue comuniquen efectivamente el significa-
do, es decir, el mensaje, logrando un mayor im-
pacto emocional y sentimental, mayor personali-
dad y diferenciacion. Es importante hacer un buen
andlisis del concepto que representa graficamen-
te la imagen, de esta manera lograremos que las
im&genas comuniquen el mensaje que deseamos
transmitir.

En ia pragmaética es necesidad y norma
importante que todos los graficos (marca) que se
usén sean mMas precisos en su significado, por lo
cual deben tener una potenciabilidad baja (menor
namero de interpretaciones), con et fin de que sea
mads exacto y claro en ta expresién de su conteni-
do.

Mediante ese proceso se pueden modificar las for-
mas para corregir los conceptos errbneos que des-
afortunadamente fueron tomados como base en
la etapa inicial del desarrollo formal de los
significantes.

Segln e grado de previsién que se tenga del as-
pecto pragmatico la capacidad informativa de un
grafico serd mayor 0 menor. No se debe olvidar
que el significado pragmaético, es el objetivo princi-
pal de todo proceso semidtico.

Al disefiar un nuevo simbolo tomaremos
en cuenta las siguientes preguntas desde los pun-
tos de vista sintactico y pragmatico.

Sintéactica

a);,Cudl de las formas realizadas es mdés clara en

su concepto figurativo?
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b)¢ Esta correctamente proporcionada?

c}e. Su estructura formal esta equilibrada?

d)¢ Forma parte de un cédigo existente?

e)En el caso anterior, ;Cual es el estilo formal
que debe tener?

f)¢, Guarda el mismo aire de

familia?

Pragmitica

Fase A

gar simitares, ni copias del trabajo, sino hasta que
esie liquidade completamante, para evitar “frau-

des”.

SOLUCION FINAL

Esia seleccion de alter-
nativas (bocetos), eligiendo la

8)¢ El usuario llega a com

prender el significado

{mensaje) preestablecido

del significante (mar

ca) propuesto?

b)iPuede dicho significante crear una ambigie
dad gestaltica en su expresidn del significado?
¢)¢Qué potencialidad de ex

presion tiene? ¢ alta?

ébaja?

d)Es dificil de memorizar el significante?,Su mo
tivacién grafica es sencilla o compleja?

e)i, Este significante ha sido utilizado anteriormen-
te? ,Es ético que lo utilicemos?

f)¢ Contiene dicho significante el mensaje com
pieto o necesita ef auxilio de otro grafico?

g)En general, ; Esta el disefio dentro de las nor
mas establecidas para lograr una buen comuni
cacién?

Agnés Goudet, Gerardo Kloss y Niko mencio-
naron que de los bocetos anteriores se escogen 2
. 0 3 que cuenten con los factores mencionados y

se le muestran al cliente; posteriormente se reali-

za un refinamiento de detalles para llegar a |a so-

. £ lucién final.

Otro punto es que al cliente nunca se deben entre-

Pty i

que cumpla con las caracieris-
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ticas que en &l proceso se fue-
ron desarrollando para tener un
logotipo que cuente con identidad, diferenciacién,

vaior simbdlico, impacto y pregnancia.

El siguiente ejamplo se obtuvo de una en-
trevista realizada al LDG. Juan Carlos Garcia del
despacho de Disefio Dos Asociados, que es una
emprasa gue ha obtenido varios premios Quérum
(97, 88,99), Premio Internacional Al Disefio (98 y
99), Premio ANP 99, por sus logotipos, envases e
iméagenes corporativas, ademas de haber realiza-
do una gran variedad de imagenes corporativas
an su extensa experiencia en el disefio grafico. A
este despacho se le presentd el proyecto de reali-
zar un redisenc de envase de cacahuates y nue-
ces de alta calidad de la marca Mountain Hacien-
da, pero al analizar ¢l envaseé &l disefiador se dic
cuenta de que Mountain Haciernda como marca dei
producto era muy complicada; entonces decidie-
ron crear submarcas para los productos que sean
mas faciles de recordar; se colocd a Mountain como
una marca de respaldo, otorgéndole mayor credi-
bilidad, solidez y confianza a la empresa.

Por tal motivoe su primer proyecto fue mo-

dernizar la marca de Mountain para convertiria en
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una marca corporativa que avalara a {os nuevos
produclos en este proyecto: “Doré” cacahuates,
nuez de macadamia, nuez de la india....

En la realizacion del proyecto, e! entre-
vistado contesté que el primer paso fue realizar
una entrevista con el cliente para conocer exacta-
mente cuales gran las deficiencias que él estaba

percibiendo en sy producto.

La empresa se ubica en Coatepec,

Veracruz ; los duefios de Mountain Hacienda hace '

20 o 25 afios eran los duefios originales de Mafer
(cacahuates), el duefic de la empresa se llama
Mario Fernandez, de ahi el nombre. Mafer se ven-
dié a un consorcio muy grande y ellos se queda-
ron con el negocio del café; la empresa empieza a
producir café gour- met (de alta calidad) que
se vende en México y se
expona a Esta-
dos Unidos; sin

embargo, para

continuar la tra-
dicidn se vie-
ron nuevamente enfrascados en ¢i camino de las
botanas. Y comenzaron a comercializar
cacahuates finos, nueces exdticas como: nuez de
macadamia, nuez de |a india, nuez de canera, etc.

La empresa tenia varios disefigs de en-
vase que habian desarroliado en ios Estados Uni-
dos, aunque, después de algan tiempo y de algu-
nos fracasos decidieron redisefiar el envass.

La empresa no tenia una filosofia defini-
da, al tener opiniones tan encontradas por ambas
partes; por un lado, un socio capitalista completa-
mente convencido de los efectos que puede pro-
ducir un buen disefio y, por olro l1ado, una serie de

personas que estan en contra de esto, lo cual oca-
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sioné una serie de conflictos en el proceso de tra-
bajo.

Mountain Hacienda tiene varios ptblicos
meta como marca corporativa, es decir, tiene dife-
rentes mercados que son de clase media, media
alta y alta.

Los productes de cacahuate, nuez fina y
&l café gourmet son productos aspiracionales, pero
tienen un producto popular que son los cacahuates
y es un mercado mas abierto y su publico es infan-
til. En este punto, la marca presenta un cambio
considerable en relacion a todos los mercados a
los que se dirige normalmente.

Debido a su giro tiene muchos competi-
dores directos e indirectos, Los competidores de
café son: Blason, Selecto, Nescafeé, Café mexica-
no, Café tazza, Kasinka, EI marino,
{ anal Infarnarinnal etr | ne indirectos son: Los

portales, De cla-

KWl L W i @ A% ki se, etc. Los
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competigores de
los cacahuates y
nueces son de
forma directa: Southem Roasted, Mafer, Pringles,
etc. y los indirectos serian: Golden nuts, Hot nuts,
Sabritas, Barcel , Charney, Flavor house, La
pasiega, etc.

Posteriormente el LDG. Juan Carlos indi-
cd que se hizo un analisis y se empezd a ver gra-
ficamente qué era lo que estaba fallando; se tuvo
que hacer un replanteamiento del imagotipo que
tenian notamos muchas cosas extrafias como ex-
ceso de colores, inconsistencia de claridad en los
elementos graficos, un nombre demasiado exien-
so, con tipografia muy rara que no era compatible
con el simbolp, los trazos no eran muy definidos y

no tenia una personalidad muy clara. A raiz de esto,
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empezamos a hacer una especie de planteamien-
o grafico a nivel de bocetaje para ver como se

podria solucionar.

Mountain Hacienda originalmente era una
marca de productos; o que hicimos fue convertirla
en una marca corporativa, va que Mountain Ha-
cienda tenia muchos productos y no queriamos
convertinia en un Clemente Jacques.

Mountain Hactenda como marca es muy
complicada; enlonces, se tenian que crear
submarcas mas faciles de entendar que pudieran
funcionar mas répidamente y mandar a Mountain
como una marca de respaldo como e$ el caso de
Nestié, lo cual le da mas credibilidad, solidez y
confianza a la empresa y, al tener varias marcas,
la imagen se ve mas grande de o que realmente
@s, esto es, solamente una estrategia de comuni-
cacién para crear un ambiente de confianza, de
liderazgo en & mercado.

En otras palabras, Mountain Hacienda era
una marca de producto y af ser tan compleja en |z
estructura fonética de ia marca, realmente al mer-
cado le costaba trabajo leerla y recordarla, no te-
ni& un nive! de memorabilidad muy alto; enfonces
surge la necesidad de replantear éstopara que pu-
diéramos desarrotlar submarcas que fueran mas
faciles de posicionar. Ademas, Mounfain Hacien-
da no solo pensaba comercializar un solo produc-

to, sino varios y muy diversos entre si, aunque si-

! gue astando en el ramo de productos alimenticios.

El entrevistado contesté que las caracte-
risticas que debe proyectar fa marca son; lucidora

aspiracional, sélida, concreta y clara; tiene que ver-

: ¥ se como una marca confiable y lider en su campo.

El disefiador aseveré gue reaimente, a su

« { juicio, los simbolos tienen mucha mas fuerza que
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las latras por si solas; muchas veces es mas facil
recordar un elemento grafico que solamente una
palabra. Lo que nosotros quisimos es crear un sim-
bolo que fuera mas memorable, que tuviera ma-
yor impacto, que fuera muy claro y se complemen-
tara con una solucién tipografica,

Esta respuesta coincide con lo expuesto
anteriormente en nuestra propuesta de que la
marca grafica favorece la analogia espontanea; por
lo tanto, tiene un alto nivel de asociatividad y una
notable fuerza visual y emocional, y et principio sim-
bilico donde la imagen posee un potencial expre-
sivo concentrado, buscando un mayor rendimien-
to comunicacional.

El Lic. menciond que, en oiros cases no
se trabajd con tantos bocetos, en esta ocasion fue
importante , ya que se queria lograr un simbolo
que tuviera mucha personalidad. Se conservo la
hacienda pero en otro aspecto, en la imagen ante-
rior @staba representada por unos arcos. £n 1a
imagen de la hacienda se quiso reflejar mucho el
disefio mexicano, el México fuerte, comercial, in-
dustrial, pujante, mediante trazos firmes. L.a mon-
tafa se mantiene, también se agregaron los surco
que eran imporiantes porque todos los productos
provienen del campo.

Manejamos un allo contraste, guisimos
realizar un elemento mas abstracto muy claro que
no tuviera excesos de slementos en el trazo; ser
demasiado obvio es chocante en el disefto es pre-
ferible a veces dejarlo a la imaginacion y saber
gconomizar en cuanto a recurso graficos, entre
mas elementos le pones a una imagen es mas
dificit de recordaria y entre menos slamentos ten-
ga una imagen, es decir, mas clara, es mas féacil

de racordar.
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El évalo concentra mucho la imagen, le
da mucho equilibrio, mucha fuerza y al mismo tiem-
po es un elemento muy suave para alimentos.

En este punto se considera que su res-
puesta es congruente con el principio signico que
se refiere & una economia con €l menor numero
pasible de elementos graficos buscando un mayor

rendimiento comunicacional.

El entrevistado indicd que se realizaron
una infinidad de pruebas tipograficas para este di-
sefio; se jugd con dos tipos de tetras, una de palo
seco (tipografia muy lineal) y con una tipografia
seript mas suelta para que hubiera un contraste
entre ambas. L.a marca es dificil de leer, entonces
leer Mountain Hacienda con un mismo tipo iba a
ser aburrido, cansado y dificil de recordar. Des-
componeria en dos fipografias diferentes resulta
una lectura mas facil, buscando que tuviera com-
patikilidad con el simbolo.

Se tenian muchas opciones para emplear
colores cdlidos, sobre todo porque la empresa
maneja alimentos; los cacahuates, el café y fas
nueces, son productos calidos; 1o mas facil hubie-
ra sido hacerlo en rojo o amarilio, pero se quiso ir
mas alia; como la marca iba reaimente a respal-
dar los productos se decidié en darle un aspecto
mas universal y tomar el color representativo del
campo que es el verde, puesto que todos los pro-
ductos surgen de éste.

Una vez que se terminaron los bocelos
s& hizo una preseleccién dentrc de la oficina, es
decir, se empezd a descartar aqueilo que no fun-
cionaba, disefios que estaban carentes de algo o0
que de alguna u otra forma no estaban transmi-

e
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tiendo el mensaje que se queria. La figura de la
hacienda se corrigié muchas veces, se metié en
diferentes envolventes como cuadros, 6valos, etc.
Finalmente dimos con 1a solucidon que a nuestro
juicio era la mas adecuada. Estamos hablando de
que el proceso se lleve 2 meses de trabajo
continuo.

Se hicieron algunas pruebas presentan-
do los dummies a la gente, a los duefios mismos,
a gente que participa denfro de la empresa, a pro-
bable publico meta que iba tener relacion con la
rmarca y con base en e50 se hicieron aigunos co-
mentarios; la gran mayoria de éstos fueron bue-
nos con lo que practicamente se determindque
este era el disefio mas adecuado.

Este aspeclo concuerda con lo que he-
mos tratade acerca de la investigacion en el as-
pecto pragmatico ( la marca debe ser precisa en
su significado) ya que en este punto se pueden
modificar las formas para corregic los conceptos
erroneos,

Sobre el tema de la semidtica considera-
mos que su respuesta €s congruente con nuestro
trabajo, al diseftador respondié que, con la marca
anterior, cuando se hizo la invesligacion la gente
percibia un producto improvisado, se le veia como
una marca hechiza.

Hubo que analizar mucho las preferen-
cias del publico meta, porque debe haber congruen-
cia entre o que se quiere decirylo que el receptor

recibe como mensaje.

En este caso se queria ver que fan claro

llegaba el mensaje, si 1a gente estaba entendien-
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do perfectamente 1o que s& le queria proyectar.
Para nosotros era importanie que la gente perci-
biera en Mountain Hacienda una marca que res-
paida productos de alta calidad.

Porioianto, como se ha tratado en ja pro-
puesta, se debe analizar el trabajo desde los as-
pectos semidticos (semantica, sintactica y prag-
matica), sin olvidar que el significado pragmatico
es @l objetivo principal del proceso semiético.

A continuacion se presenta af proceso de

bocetaje llevado a cabo por la compafiia Disefio
Dos Asociados:

1) Se empieza con un esbozo espontanec de la

tipica cabaria y de la hacienda.

MCUNTAIN

HACIENDA

2) Se trabaja sobre ia hacienda aumentando
i pisos, cambiando los arcos, los tejados v las

§ copulas.

'
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3) Tratando de hacer la idea mas abstracta se va simplificando la hacienda y poniendo sus rasgos
caracteristicos 1o que hara que !a imagen sea mas perceptible. Se bocetd tomando diferentes

haciendas para tener mas libertad de eleccién.

o
o

o —_
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5. Otro elemento a defini r son las montafas que se empieza con lineas y con sombras, se van

aumentando los picos hasta llegar a una simplificacion de la montafia y ia aplicacion del contraste

mediante Ia sombra.

o,

N
X
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5) Otro elemento a definir son las montafias ;se inicia el boceto con lineas y con sombras, gradual-

mente se van aumentando los picos y se aplica el contraste mediante {a sombra hasta llegar a una
simplificacion de la montafia.
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7)Tomando la idea y aplicandcla a diferentes contornos: dvalos, cuadrados, etc, varia el grosory la
aplicacion del positivo y negative se ofrece una mayor variedad. El 6valo concentra la imagen,

proyectando fuerza y equilibrio.

8) Buscando detalles mas identificables, que refléjen el aspecto mexicano, se aumentan omamenios,

pero sila imagen resulla muy cargada y se debe suprmir el exceso de éstos,

o’
Nountain @ Hacienda
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9) Serealiza una diversidad de pruaebas tipograficas en diferentes tipografias, aplicando  las mayus-
culas y minusculas, diversos tamarios y posiciones. Optando por dos tipos de letras una de palo seco

y una tipo Script, logrando un contraste entre ambas y una lectura mas facil.

szmtdmbg ﬂdczeﬂdd @

v \r
e quntain Hac;eb &
MOUNTAIN @
HACLENDA
GHilOURTain
MQOQUNTAIN
HACIENDA

”/“
. <& /4
Nlountain “Haclenda Mountaln

HACIENDA

g N\

MOUNTAIN
— Facenda —
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10) Una vez establecida ta imagen y tipografia se aplicd a una reticula para obtener un equilibrio
adecuado entre los elementos

MOUNTAIN.

— flactenda —

Una vez elegida fa imagen y ia tipografia, se conjugan para generan un solo concepto, produciendo
una imagen memorizante, pregnante, etc.Por ejemplo: si leo la palabra Mountain Hacienda, veo la
imagen de una montafha y de una hacienda,

En esta imagen se utiliza una gama de colores verdes que evocan productos del campo, lo que junto
con el blanco e da una mayor luminosidad y vitalidad.

La simplicidad de las formas en la imagen reflejan la bondad natural de un producto de calidad, con
una reputacién consolidada. El disefio, en combinacién con el color le dan valores de sequridad y
tradicion.

e
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Como conclusion se puede ver la reali-
zacion de un proceso metodoldgico para la reali-
zagidn de un disefio de logotipo que requiere de
ciertos elementos para que el mensaje, que sera
proysctade hacia un publico meta, logre su
funcionalidad,

El disefio de logotipo tiene que-contar
con ciertas manifestaciones visuaies como son; la
forma y ¢ contenido; esto 8s; que la ft’;a_i‘__ma abarce
un orden y composickén, mienlﬁis qus ei eonteni-
do abarca la significacién, ¢l mensaje; es decir, la
marca tiene que reflejar calidad, prestigio, etc.

£l disefador dehe de tener la habilidad
para manejar los elementos del diserio y un senti-
do de Ia proporcién y del equilibrio.

De esta manera se emprendié la tarea de
realizar una metodologia propia para ia elabora-
¢ién del disefio de logotipo recopilando suficiente
informacién de autores como Bruno Munar, Joan
Costa y Norberto Chaves asi como entrevisias a
profesionales como René Azcuy, Niko, Gerardo
Kloss, Agnes Goudet, Juan Caros Gargia (Dise-
fic Dos) y Andrés Gallardo (Corporarte).

i Conclusién general:

Toda la investigacién se volcd en un ma-

nual para la elaboracién del disefic de marcas y

. 1 logotipos, que fue creado con la inquietud de que

"% gl alumno cuente con un instrumento que conten-

BT A A

ga los temas basicos para la realizacion del dise-
fio de imagenes de una manefa mas especializa-
da en su contenido, y se enfocd con un caracter
Unico en la creacién de marcas y con un orden.
18gico a seguir.

Al estudiar los temas de los capitulos, se
observa en los libros que son muy generales, ya
gue los temas no habian sido creados para
cubriralgdn area especifica del disefio grafico y al
resultar tan general, se tuvo que adecuar al dise-
fio de marcas, logrando asi una mejor solucién a
problemas especificos.

Basandonos en una investigacion de cam-
po & alumnos, profesores y profesionales, asi como
también en la recopilacion de experiencias de au-
tores reconocidos en este ambito y analizando los
conceptos, tamas, enfoques y metodologias, se
emprendio la tarea de elaborar un manual que se
especializara en un area especifica del disefio gra-
fico como es la de realizar marcas. Con elio se
buscé crear una propuesta que profundice y anali-
ce mas el contenido de los temas y las fases de
los procesos para elaborar el disefo de una ima-
gen.

En el manual, la marca se ha estudiado
como expresién grafica, desde diferentes puntos
de vista: historico, estético, semantico, perceptivo,
sociolégico. También se le estudié, aunque en
menor grade desde {os puntos de vista psicoldgi-
co, socioldgico, etc.

En el mundo de la comunicacién, la mar-
ca se constituye en un sistema de informacién, un
codigo, un cierto modo dei lenguaje que ha liega-
do a desarroliar un formidable repertorio de las for-
mas signicas y culiurales importanies en la vida
cotidiana.

Como se ohservd, la marca, a través de
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la histeria, esta formada por una gran variedad de
imagenes visuales, de las mas realistas alas mas
abstractas; diversas en su exprasion, sujetas aj
gusto de la época, se inspiran en las formas de log
seres reales, en fos mitos y en los giros pintores-
cos de lo popular. A través del tiempo, las marcas
se actualizan y se simplifican en busca de una
mayor autonomia, es decir, de una mayor perso-
nalidad y eficacia.

La marca equivale, implicitamente, a po-
ner de manifiesto una identidad, propiedad y autoria
con fines pragmaticos de informar y de comunicar,
Las empresas e instituciones de todas ias clases:
ideolégicas, culturales, industriales, comerciales,
elc., utilizan marcas para simbolizar su identidad.
Las marcas se convierien en referentes como va-
lores (garantias de autenticidad, seguridad, origen,
calidad, econdémico, de status) que alcanzan unh
lugar en la memoria social.

Tode esto ofrece una aproximacion a su
riqueza global significativa, en otras palabras, cada
marca expresa un universo propio y diferente y en
ello reside su verdadero valor simbdlico. Ninguna
otra clase de imagenes del repertorio comercial
concentra tanta identificacion con la empresa que
representa, ni transmite tanta cantidad de informa-

cion.

Estos valores potenciales de ia marcg
como elementos materiales de representacion,
requieren cada vez mas del estudio, ingenio, crea-
tividad y maestria del disefiador. Este es el encar-
gado de la construccién de la marca; es quien
aponta la imaginacion, ia capacidad de sintesis
expresiva y |a estructura formal que rige el disefio
de marcas. Por eso es importante el estudio pro-

fundo de 1a marca, en sus diversos aspectos por

Y
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parte de los futuros disefiadores.

En este trabaio encontramos una diversi-
dad de opiniones en cuanto a la forma de clasifi-
car las marcas de los autores como Jean Larcher,
John Murphy y Michael Rowe y Abelardo
Rodriguez, que difieren mucho en su terminolo-
gia. Estos autores concuerdan con los sigujentes
términos: el logotipo es el término correcto para
las imagenes que utilicen un tratamiento tipogréafi-
co, con un disefio especifico, buscando una per-
scnalidad diferente y propia; El simbeolo, la mar-
ca, se representa como una forma de icono grafi-
co (figurativo, estilizado o abstracto) y el imagotipo,
gue estd constituido por e! logotipo y por un sim-
bolo; la marca que es 1a palabra, simbolo, o una
adecuada combinacion de ambos, que sirve para
identificar los articulos o servicios de una fima y
diferenciarlos de su competencia en el mercado.

Graficamente las marcas se pueden ca-
racterizar, de un modo general, en el aspecta for-
mal, por indicadores icénicos y verbales. Es decir,
las marcas $on elementos 0 mezclas de elemen-
tos icdnicos de representacién (simbolo) mas o
menos figurativa y abstracta; y elementos
linguisticos: signos alfabélicos, tipograficos, pa-
labras escritas ( logotipo) que son sus herramien-
tas de expresion.

Analizando la historia, los diversos auto-
res y profesionales podemos decir que las carac-

teristicas que debe contener una marca son:

* Originalidad teamética o concepto. Ctorga a
tamarca personalidad y diferenciacion.

* Simbolismo. Potencial expresivo concentrado
{factor psicoiégico notablemente emotivo),

* Pregnancia format. Crea una ima-



gen simplificada e impactante.

* Cualidad estética. Otorga a la imagen factor de fascinacién.

En la construccién de una marca solo una conceptualizacion muy

E precisa y un conocimiento del funcionamiento comunicativo de la forma (Ia
‘ Y linea, las figuras geomeétricas, la hipografia, etc.) permitiran establecer la
\ mejor técnica de visualizacion, que en fodos los casos serd determinada

por el diseftador.

En la construccion de una marca es importante considerar las dis-
ciplinas del disefio, composicion (técnicas visuales, proporcion, reticula,
eic.) estudio de fa estélica, las Teyes de la percepcién que rigen fa
armonia visual de los elementos que forman la marca, para facili-
tar, en primera instancia, una percepcién adecuada de la forma y,
en segundo lugar, para obtener un aspecto estético que cautive las
miradas de las personas e impacte su mente de modo sensible.

£ En el manual también se propone una manera de ulilizar
] el color de acuerdo con los aspectos quimicos, fisicos, fisioldgicos
psicolégicos y asociativos, retomando su importancia como medio
comunicativo, es decir, el color introduce una carga emocional, esté-

tica, connotativa a la identidad y una notable fuerza memoristica.

Otra aportacion de ta tesis fue la aplicacidn de la retérica en

la imagen visual, esta es una estrategia de los signos: mimética,
metafora, sinécdoque, eiipse, etc. Las figuras retdricas le otorgan a
la marca mayor emotividad, expresividad y fascinacion.
En el manual también se estudiaron las metodologias para
la creacion de imagenes buscando una propuesta mas estudiada y
analizada en las fases del su proceso con base en las estructuras de
las metodologias que pracfican aufores reconocidos en ef disefio como
Bruno Munari, Joan Costa y Norberto Chaves, observando que a cada uno
de sus procesos 10s rige un porqué, un arden légico y secuencial.
Toda la investigaciones se integra en la propuesta, creando una
metodologia basada en fos punios fuertes de los autores mencionados, vy
mediante la aplicacion de los temas del manual, se ayudara al alumno en el
disefio de imagenes de identidad de una manera mas especializada, median-
te un orden légico en sus fases, dirigidas unicamente al disefio de marcas.

Posteriormente se integré a esta propuesta la investigacién de profe-

sionales como Juan Carlos Garcia, René Azcuy, Antonio Pérez Niko, Gerardo

i, ot
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Kloss, Agnés Goudet Becy Andrés Gallardo., quie-
nas nos guiaron hacia un analisis de sus procesos
para realizar una imagen de identidad. Se analiza-
ron los puntos que jos profesionales consideran
convenientes e importantes para la creacidn de una
marca y se pudo refiejar todos estos aspectos en
Ia elaboracién de una propuesia metodologica para
la creacion del disefio de marcas. Logrando este
ultimo objstivo, puesto que toda la informacién re-
copilada se logrd integrar en el estudio del disefio
de tesis.

Todos estos autores y profesionales hi-
cieron una gran aportacion af {fema para obtenerla
propuesta metodoldgica que consta de la defini-
cién del problema (faset) que es donde se cono-
ce bien el problema o tema a tratar. La segunda
fase es la investigacidén que consiste en la reco-
pilacion de informacion de una manera profunday
certera, lo cual es de suma importancia . La terce-
ra fase es el andlisis de datos de la investigacién
mediante lo cual se definen las causas o proble-
mas de |a imagen. En esta fase se debe profundi-
zar porque es la que va a definir [a identidad de la
empresa, diferenciandola de la competencia. El
siguiente paso es la politica de imagen (fase4d)
donde se decidira sila imagen va a ser redisefiada
¢ se va a construir una imagen completamente
nueva. Estas fases abarcan &l nivel semantico para
su estudio.

La quinta fase es el proceso de diserio.
En ella se proyectan una gran diversidad de boce-
tos (nivel sintactico), tomando en consideracion el
aspecto perceptive para contribuir a ia constante
reimpregnacién de la marca en la memoria colec-
tiva, es decir, el observador (nivel pragmatico).

La Fase 6, que es la solucidn, permite
seleccionar la alternativa correcta que cuente con

7
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identidad, diferenciacion, valor simbdlico, impacte
Y pregnancia.

Es importante recordar que el significado
pragmaético es el objetivo principal de todo proce-
S50 semidtico, es decir, que la finalidad de la se-
midtica es que al chservador llegue el mensaje
correcto que el disefiador quiere transmitir res-
pecto a la marca. En otras palabras, gue la marca
sea la correcta expresién visual de |a credibilidad
de la empresa.

También se integrd en la metodologia e!
analisis de ios aspectos semanticos, sintacticos y
pragmdticos mediante pregunias que se obtuvie-
ron del auter De Ia Torre.

Otra aportacion de la tesis fue la amplia
recopilacion de imagenes graficas y ejemplos para
introducir al alumno a una mayor cultura de image-
nes y a la observacién de los procedimientos gra-

ficos que se emplean en la solucidn del disefio,

Con todo lo antes expuesto se llegé a la
conclusién de la realizacién de un manual que in-
tegrara el estudio de la marca desde diferentes
puntos de vista como:. Histérico, estético,
semantico, perceptivo, psicolégico, metodolbgico,
etc.; que contribuya en el disefio de la marea, el
cual cumple con el desarrcllo de un proceso bus-
cando ia creacién de imégenes con personalidad,
diferenciacién simbolismo, pregnancia formal y
notoriedad. Se propone a los estudiantes que lo
apliquen, respetando el orden y la importancia de
cada fase, para obtener de esta manera un resul-
lado en el disefio de imagen de identidad.
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