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esde los origenes de la humanidad, el

hombre ha tratado de comunicarse y de-

jar huella de su paso por la tierra, en to-
das las épocas y en todos los siglos; primeramen-
te con métodos rudimentarios y hoy en dia apo-
yado por la tecnologia. Esta Gltima, junto con di-
versos hechos sociales, culturales y econémicos;
han conformado el area profesional lamada di-
sefio grafico, la cual se inserta en el campo de la
comunicacién visual intencional; donde su obje-
tivo primordial es el satisfacer necesidades, por
medio de mensajes especificos para su medio
social.

Asimismo, el disefio grifico se subdivide en di-
versas areas, en este sentido la que nos ocupa
es la bidimensional, la cual contiene a la iden-
tidad gréfica, que es la representacién de los
signos visuales de una persona o grupo de és-
tas, integradas en una organizacién, a las cua-
les representa y distingue, provocando una
identificacién.

Retomando lo anterior y en vista de {a carencia

INTRODUCCION

de identidad que tenia una empresa editorial de
revistas de historietas en ciernes, aunado al de-
seo de los duefios de darla a conocer; se proce-
di6 a la tarea de realizar dicho proyecto, el cual
constaba desde seleccionar el nombre, hasta de-
sarrollar su identidad gréfica (con su manual de
usos). Para lo cual, se investigd el proceso evolu-
tivo de la industria editorial en México, asi como
el panorama actual en que se encontraba inmerso
el mercado editorial y en especifico, el de histo-
rietas, y con ésto hallar el camino adecuado para
la realizacién de dicho proyecto.

El objetivo central de la investigacién, es asumir
el reto de crear una imagen adecuada que cum-
pla con las caracteristicas requeridas por la em-
presa y el medio editorial. Mostrando su efectivi-
dad, es decir, ser conocido y reconocido por los
posibles clientes y personas inmersas en este am-
bito, en todo medio en donde se encuentre ubi-
cado. Tomando en cuenta que la conciencia so-
cial de todo disefador grafico, debe de conciliar
el gusto de su época, la armonia en el disefio y su
funcionalidad.

Introduccién




Introduccién

Dado lo anterior, el presente proyecto se sub-

- divide en tres capitulos, los cuales intervienen
en el desarrollo de la identidad grafica de la
editorial, mostrando una interacciéon entre los
mismos.

El primero de elios, que se refiere a la identidad
gréfica, nos da una panoramica de los instrumen-
tos que interactiian dentro de ésta y de los ele-
mentos graficos basicos. Desde los origenes, de-
finicién, ambitos y areas del disefio grafico; hasta
los objetivos, la sistematizacion —logotipo, sim-
bolo, color— vy los tipos de identidad grafica, asi
como su modelo de comunicacion. Esto nos ayu-
da a establecer conceptos especificos de los prin-
cipios que conforman al disefio gréfico y su drea
de identidad en particular, con el fin de tener las
herramientas necesarias para la creacién de la
identidad gréfica correspondiente.

En el capitulo dos, se observa paso a paso el de-
sarrollo de la industria editorial en México, asi
como en el mundo; haciendo hincapié en la cla-
sificacion de los componentes de la misma, y en
especial en las revistas de historietas, pasando por
la organizacién de la empresa editorial y las ca-
racteristicas del producto, lo que se conoce como
disefio editorial. Aqui se proporciona la informa-
cién especifica de la industria editorial, la cual se
- aplicara en algunos rubros, en el disefio y produc-
‘ cién de la empresa editorial en cuestién.

Por Gltimo, en el capitulo tres, se realiza el de-
sarrollo del proyecto para la editorial, abarcan-
do desde la definicién y seleccién del nombre,
el estilo de la empresa, la metodologia para
crear la propuesta gréfica, hasta llegar a las fa-
ses de proyectacién, la eleccién del
logosimbolo y méas adelante a sus aplicaciones,
incluyendo un manual de usos, el cual se creé
conforme a las necesidades de comunicacidn
visual de la empresa.

Al enlazar estas tres areas, se hace con el fin de
cubrir de manera mas amplia los elementos basi-
cos que se necesitan para poder conformar nues-
tro disefio y poderlo insertar en el medio social
en que se requiere, sin olvidar el momento hist6-
rico en que se encuentra ubicado.
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través de la historia el hombre ha senti-

do la prioridad de comunicarse, ya sea

por medio del lenguaje hablado o visual,
este tiltimo fue e! primero que usé, "desde que
dispuso de herramientas y utensilios con los que
pudo trazar, pintar, grabar y asf llenar la necesi-
dad de expresarse y relacionarse con su entomo*;®
mas tarde, con la escritura y fa invencién de la
imprenta, pudo dar un impulso decisivo al pro-
greso; claro estd, pasando por diversos hechos tec-
nolégicos, sociales, culturales y econbmicos, de-
sarrollando asi una nueva area profesional que
integrara diversas areas de comunicacién visual,
que influyeran en si mismo y en su derredor.

Entendiendo por comunicacién visual, todo lo que
el hombre capta a través de los ojos y que a su
vez, pasa por tres filtros: el sensorial, el cual de-
pendera de las carencias visuales del receptor; el
operativo, el cual se regira por Yas caracteristicas
del receptor; y el cultural, el cual dejara pasar so-
lamente aquellos mensajes que el receptor cono-
ce. De igual forma, como explica Bruno Munari,?
existen dos ctases de comunicacién visual:

1.1. Disefio GRAFICO

a) La comunicacion visual casval que puede
ser interpretada libremente por el que la recibe,
produciendo en él un mensaje cientifico, esté-
tico, social, etcétera.

b)La comunicacion visual infencional, que bus-
ca dar un mensaje concreto, de una informacién
precisa a través de un codigo determinado.

Asimismo, esta drea profesional o de conoci-
miento —llamada a oOltimas fechas disefio
grafico®—actualmente posee un carécter propio
y definido, y se inserta en un proceso o modelo
de comunicacion; su objetivo es generar produc-
tos que sirvan para satisfacer necesidades de co-
municacién visual -intencional- con un propési-
to muy especifico, mediante la configuracién,
estructuracién y sistematizaciéon de mensajes sig-
nificativos, que cubran exigencias practicas para
su medio social, con el propésito de reproducirlo
y difundirlo por medios industriales.

Varios disefiadores y profesionistas, han defini-
do al disefio grafico, entre éstos encontramos a:

(1) Tello, Qlivia, et al,,
Tipografia, p. 9.

(2) Munari, Bruno, Disefio y
comunicacién visual, p.p. 7984,

(3 D¢ acucrdo con ¢! libro

de Meggs, Philp B., Historia del
disedio grifico, p. 9. Bn 1922, ¢l
disefador de libros William Addison
Dwiggine, acu#i o ténming disciador
grifico. Bn México, se insdwyd cono
profesion on 1968, enla UlA, yenla
UNAM, en diciembre de 1973,

“age -
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(4} Gillam 5cott, Rn})el‘!.
Fundamentos del disefio, p. 1.

(57 Beltrin, Félix, Entrevisa

sobre el disciio, "Alma m?x:r’,

Acerea ddl diserio, p. 47.

(6) Acha, Juan, Introduccitn a la teorvia
de Ios disefins, 2 75.

(73 Wong, Wucius, Furm'amemgs dal
diseria bi- y tri-dimensional, p. 9.

{(8) Abbagnano, Nicola, Dicclonatio de

filosofia, p.i 452

(%) Glilam Scott, Rébert,
Pundammdeldfseﬁo,lp. 3.

(10} Berdo, David K, & proceso de Iz
comunicacién, p.p. 2:4-25.

|
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* Robert Gillam Scott: "toda accién creadora
que cumpla su finalidad".®

 Félix Beltrdn: "un acto que implica compo-
sicién de partes en funcién de algo".*

* Juan Acha:"es el conjunto de trabajo estéti-
co con el industrial masivo".®

* Wucius Wong: "es un proceso de creacién
visual con un propésito".”

De acuerdo a ésto, la funcién del disefiador gra-
fico, no sélo es la de dar solucién al problema o
la necesidad en cuestién, sino consiste en co-
municar el mensaje; por ejemplo, a través de la
organizacion, unificacion y simplificacién de ti-
pografia, imagen y color, relativos a productos,
conceptos, organizaciones y servicios, entre
otros; haciéndolo de forma original y precisa,
buscando que su creacién no sélo sea estética,
—la cual se refiere al sentimiento del arte y de o
bello—-* sino también funcional —que es el uso
especifico a que se destina una cosa—?y a su
vez, refleje el gusto de su época. Buscando asi,
que el receptor capte y entienda el mensaje, y que
éste pueda influir y marcar su comportamiento.

Asimismo, el disefiador debe de actuar como
un organismo responsable; ademas de preocu-
parse por resolver problemas exitosamente y
estar al dia en cuanto a tecnologia y materia-
les se refiere, por contribuir con la calidad de
vida de su sociedad y merecerse la autoridad

para que el cliente lo escuche, siga sus conse-
jos y se base en ellos.

MODELO DE COMUNICACION

Como se dijo anteriormente, la comunicacién
se encuentra presente en el hombre desde que
éste existe y se relaciona con otros seres, asimis-
mo, es pieza clave en la tarea del disefio; ahora
se definird como el intercambio de informacién,
ideas y sentimientos por medio del lenguaje, es-
critura, simbologia o mimica, entre dos o méas per-
sonas o grupos que se encuentran en un contexto
determinado; y que a su vez, influye para que un
mensaje tenga significado diferente para cada re-
ceptor de acuerdo a sus experiencias y caracteris-
ticas muy particulares; asimismo, debemos consi-
derar que toda comunicacién, tiene su objetivo,
su meta... o sea, producir una respuesta.

Para que se realice la comunicacién, se necesita
de un modelo, —como el de Shannon— el cual
describe David K. Berlo,"? éste se compone de la
fuente o emisor, es decir, la persona o el grupo de
éstas que tienen una razén o necesidad para co-
municarse, el propésito de la fuente se expresa en
forma de mensaje, ya sea la traduccién de ideas,
propositos e intenciones; el codificador, que es el
mecanismo que ayuda a traducir e interpretar el
mensaje, ya sea por medios vocales (la pa-
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labra hablada, los gritos, etcétera) y/o por los sis-
temas musculares de la mano y de otras partes
del cuerpo (la escritura, los dibujos, los gestos
del rostro, las posturas, etcétera); el decodificador
o transmisor, que retraduce el mensaje y por (l-
timo, el receptor o persona que lo recibe.

P Aol 8 M 25 R AR A £

Con base en David K. Berlo, "Ll proceso de la comunicacién®.

LENGUAJE VISUAL

Para resolver los problemas de comunicacién que
se le presentan, el disefiador debe de explorar to-
das las situaciones visuales posibles, dentro de las
exigencias de las necesidades especificas. Paraello,
requiere de un lenguaje visual, el cual es la base
de la creacién del diseiio; este lenguaje con-

T
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€11} 1.5pez Huerta, Jultin,d Hacla una *

woria global del disedio, p.p. 34-35.

(12) Wong. Wucins, Fundamentos del
dismiio bi- y ti-dimensional, p.p. 13-15. ( .
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tiene elementos y técnicas de comunicacién vi-
sual, fos cuales son los principios, reglas o con-
ceptos referentes a la organizacién visual. De
acuerdo con la investigacién del Prof. Julian
Lopez Huerta, en su tesis Hacia una teoria global
del disefio,"" el lenguaje visual se subdivide en
dos ambitos:

1) AMBITO ELEMENTAL: determina las caracteristi-
cas de los elementos visuales. Trata de {a forma,
de su tamafio, de su propiedad cualitativa y de
su situacién en el campo visual; también inclu-
ye, el color, la luminosidad, la intensidad
cromatica, asi como la textura y la tipografia.

a) Forma: es cualquier elemento visual, la
cual tiene contorno, figura, dimensién y exten-
sién, ésta aporta la identificacién principal de
acuerdo a la percepcién, cultura y estética de
cada individuo (jerarquizacién).

A su vez, la forma se compone, como explica
Wucius Wong,"? de:

e Punto: es la unidad minima,
sefializador y enmarcador del espacio. Regular
mente es circular, pero se puede dar de forma
irregular. Es el principio y el fin de una linea.

® v L

[ A

* Linea: conceptualmente es una su-
cesién de puntos. Tiene direccion y posicién. Su
forma es extremadamente estrecha y su longitud
prominente. A su vez, se puede considerar por
su forma total: la cual es la apariencia general,
recta, curva, quebrada, etc. Su cuerpo: es la for-
ma que tiene la linea, que puede ser afilado, nu-
doso o irregular. Sus extremidades: es la forma
de sus extremos, los cuales pueden ser cuadra-
dos, redondos, puntiagudos, etc. A su vez, la li-
nea define los bordes del plano.

e N N gl

R

¢ Plano: es el recorrido de una linea en
movimiento, en una direccion distinta a la suya
por naturaleza. Un plano es bidimensional, tiene
largo y ancho, pero no grosor. Tiene direccién y
posicién. Esta fimitada por lineas, las cuales de-

@B o v



terminan la figura de la forma plana. Asimismo,
pueden clasificarse en: geométricas: construidas
matematicamente, circulo, cuadrado, etc.; orga-
nicas: son rodeadas por curvas libres; rectilineas:
limitadas por lineas rectas, que no estan relacio-
nadas matematicamente; irregulares: limitadas
por rectas y curvas; manuscritas: son creadas a
mano alzada; accidentales: se obtienen acciden-
talmente. A su vez, el plano define los limites de
un volumen.

* Yolumen: es el recorrido de un pla-
no en movimiento en una direccién distinta a la
suya por naturaleza. En un disefo bidimensional
el volumen es ilusorio, y se puede dar por medio
del grosor, la perspectiva, la textura, la grada-
cién, el sélido, etc.

b) Color: es una cualidad de la luz, (aditiva
o sustractiva) energia radiante visible constitui-
da por varias longitudes de onda; que tiene tono
(matiz), valor (gradacién tonal} e intensidad
(saturacién); el cual describe volumen, cercania,
etc. Es un elemento visual emotivo y expresivo,
cargado de informacién y es una de las experien-
cias visuales mas penetrantes; a su vez, tiene valo-
res psicolégicos y sociales que influyen en el es-
pectador. (Ver capitulo 1.4.3. Gama Cromatica)

¢) Textura: es un elemento que proporcio-
na el caracter superficial de las materias visua-

les. Puede ser lisa, decorada, suave, rugosa, opa-
ca, brillante, blanda o dura, y puede atraer tanto
al sentido del tacto como al de la vista, 0 ambos.

d) Tipografia: es la construccién del signo
visual verbal, llamado carécter, el cual incluye
letras, nimeros, signos de puntuacién y signos
especiales como los de masica, los algebraicos,
etcétera. Los cuales tienen caracteristicas espe-
ciales en cuanto a su forma, estilo, tamafo, am-
plitud, peso, eje, tratamiento y espacio. Asimis-
mo, se utiliza como elemento de lectura o de
composicion. (Ver capitulo 2.4. Tipografia)

Diseiio grifico

Volumen

Npan
.
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(13) Tello, Olivia, e al.,
Tipografia, p. 57.

Técnicas visuales

Realismo

8 Disefio griffco

2) AMBITO ESTRUCTURAL: impone un orden y de-
termina las caracleristicas en conjunto de los ele-
mentos y de la posicién de las mismas en un di-
sefio; puesto que el ojo percibe mas facilmente
las formas cuando estan ordenadas. Trata del sis-
tema de composicién, de las técnicas visuales y
categorias formales; el sistema de proporcién y
el de diagramacién.

a) Sistema de composicion: es la disposi-
cién de los elementos con respecto a un plano,
en el cual se determina la dimensién y el con-
cepto. A su vez, se subdivide en:

» Técnicas visuales: "estas técnicas
corresponden a contraposiciones en la coloca-
cién de los elementos sobre la pagina. Puede tra-
tarse de cualquier formato y de cualquier objeto
gréfico. Su propésito es ejemplificar visualmente
las distintas formas de componer sobre la pagi-
na","¥ asi como de conector entre la intencién y
el resultado. Entre estas técnicas encontramos: equi-
librio-inestabilidad, simetria-asimetrfa, simplicidad-
complejidad, unidad-fragmentacion, realismo-
distorcién, contraste-amrmonia... entre otras muchas.

¢ Categorias formales: éstas son la in-
fluencia reciproca entre los elementos dentro de
la composicién, las cuales determinan el con-
cepto del disefio. Pueden ser: seriacidn, rotacién,
progresién, simetria y alternancia.

b) Sistema de proporcion: son los facto-
res de comparacién con respecto al plano,
es decir, el tamafo relativo de los elemen-
tos, los cuales condicionan grandeza o pe-
quedfiez en un disefio. A su vez, implica la
posibilidad racional o intuitiva, puesto que
puede ser ilusoria.

c) Sistema de diagramacion: es el orden
geométrico de cardcter matemético, funcio-
nal y estético, que sirve para distribuir los
elementos de disefio, con la opcién a modi-
ficar o crear variedades. (Ver capftulo 2.4.
Diagramacioén)

Asi, estos elementos visuales transforman la for-
ma y el espacio del objeto gréfico, ordenan-
dolo dentro de una estructura de acuerdao a su
funcién, para cumplir con el requisito de dar
unidad al mensaje.
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AREAS DEL DISENO GRAFICO

El disefio grafico se subdivide en diversas areas
de acuerdo a su funcién y a su aplicacién en el
universo grafico, dentro de la dimensionalidad;
éstas se clasifican en:

1) BiDIMENSIONAL: la cual, como su nombre lo
indica, tiene dos dimensiones, puesto que co-
rresponde a una superficie, sblo tiene longitud y
anchura; por {o tanto abarca los medios impre-
sos. Es decir, "... la tipografia y la ilustracién son,
desde el punto de vista fisico bidimensionales.
Aun cuando ofrecen una ilusién de profundidad
son fisicamente planos"."” Los vehiculos que
comprenden este tipo
de dimensién se refie-
ren a:

Aoy dee 297

e Medios itn-

es decir, se hacen del conocimiento general a
través de la tela o el papel impreso; como puede
ser, el editorial: el cual a su vez, comprende li-
bros, revistas, folleterfa y periédicos; la identi-
dad grafica, la simbologia, la sefializacion; el es-
pectacular; la propaganda y la publicidad; vo-
lantes, cartel y el disefio textil.

2) TRIDIMENSIONAL: se refiere a un sélido, el cual
tiene tres dimensiones, longitud, anchura y altu-
ra. "Trata de formas y materiales tangibles en un
espacio real"."® De hecho nosotros vivimos enun
mundo de tres dimensiones, en el cual podemos
observar el volumen, la perspectiva, la profundi-
dad, el espacio, etcétera, todo ésto, solamente con
acercarnos o alejarnos de un objeto, cambiarlo de
direccién, variar su luz, etc. Para comprender un
objeto tridimensional, es necesario verlo desde va-
rios angulos y distancias diferentes y luego reunir

pre- enlamente toda la informacién. Los vehiculos que

sos: abarca el disefio tidimensional son: la museografia,

éstos  stands, promocionales, displays, ingenieria de pa-

abar- pel, el empaque y el envase.

can to-
d o s
aquellos
vehiculos
(34 Gillam Scoe, Rober. del univer-

Fundamenios del disesio, p. 7. .
> so grafico

que se editan
e imprimen,

(15) Wong, Wucius, Fundamentas ‘
del diserio bi- y ri-dimensional, p. 102,
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3) VINCULACION CON OTRAS AREAS: se refiere a la
conexién y aplicacion del disefio grafico, con
otras areas, a través de los medios electrénicos,
los cuales abarcan los sentidos auditivo y visual.
Por medio de peliculas (cine), diapositivas
(diaporamas), televisién, animacién y multimedia;
asimismo, también es aplicado a las artes escénicas
como: la danza, la opera y el teatro.

AREAS DE APLICACION
DEL DISENO GRAFICO

Como se ha dicho que el disefio grifico consti-
tuye el universo de la creacién y de la difusion
de mensajes visuales; a su vez el disefiador, a lo
largo de su experiencia profesional se ve influi-
do no sélo por los fendbmenos culturales, tecno-
fégicos y sociales, que en forma directa o indirec-
ta, afectan los resultados; sino que éste influye en
los campos en los que el disefio interviene.

Siendo el disefio grafico una area profesional que
puede abarcar todos los medios sociales; éste se
orienta —interpretando los estudios hechos por
Joan Costa""®— en cuatro campos: didactico, in-
formativo, persuasivo y de identidad.

1) DIDACTICO: establece una comunicacién visual
para lograr un cambio en la conducta de los indi-
viduos, ayuda a reflexionar sobre mensajes edu-

cativos, pedagogicos y
de seguridad. Este cam-
po implica la presenta-
ci6n de conocimientos y
la transmisién de esta
clase de contenidos, que
sirven pard la formacién
del saber: cultural, cien-
tifico, técnico o profesio-
nal. Los vehiculos de este
disefio son el libro, la re-
vista, en sus diversas vanantes, la folleterfa, etcétera.

2) INFORMATIVO: en este campo, el disefio
retroalimenta de informacién al individuo; tiene
como fin anunciar o comunicar, por medio de
mensajes que son transmisores de contenidos
complejos, abarcando todo el conjunto de los
recursos graficos. Se orienta basicamente hacia
la unidad piblica, hacia
el individuo de una so-
ciedad, con el fin de fa-
cilitar aquellas informa-
ciones (tiles que corres-
ponden a sus necesida-
des y expectativas. Los
vehiculos de este disefio
son: la simbologa, los pla-
nos y los mapas, la sefali-
zacion, la difusion de ex-

posiciones, seminarios,

Vinculacion con otras reas

(16 Costa, Joan,
Fmagen Global, p. 19-21.
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De identidad

concursos y peliculas,
entre otras actividades.

3) Persuasivo: es el
caso sobre todo de la
propaganda y la publi-
cidad comercial, que
buscan el impactode la
imagen sobre la sensa-
cion. Detras de |a propaganda y la publicidad, exis-
te una estrategia en su elaboracién, tanto en el pla-
no psicolégico como en el técnico. Con frecuen-
cia el aspecto formal del mensaje corresponde a
su intencionalidad comunicativa, pero a veces, la
apariencia del mensaje oculta su verdadera finali-
dad. Dentro de este campo se encuentra la forma
reiterada de anunciar determinados productos comer-

cialesy el de realizar
NEE

campafias politicas.

4) De IDENTIDAD: el
disefo de identi-
dad es la informa-
cién que las orga-
nizaciones trans-
miten, ya sea ésta
—utilitaria, cultural,
didéctica o persua-
siva—, los mensa-
jes que mandan in-
cluyen sistemati-

camente, unos signos de identidad. Estos son sig-
nos especificos, reconocibles y memorizables;
con los cuales se simboliza una empresa o una
institucién. Por ejemplo: la "firma" del emisor; el
editor de un libro que imprime su marca en él, el
patrocinador de un catalogo utilitario que ins-
cribe en él su nombre, la institucién promotora
de una campaiia civica que firma los mensajes
de la misma. Asi, el producto ostenta y vehicula
su "marca" o nombre de procedencia o de autor,
ademas de crear una imagen de todo el concepto
—producto, empresa, empleados— hacia el recep-
tor, el cual va a seguirlo o a dejarlo.

Como se ve, el campo de accién del disefiador
grafico dentro del medio profesional es muy am-
plio, ésto debido a que su actividad primordial
es la de resolver problemas de comunicacién
visual intencional, en la que la variedad de areas
de trabajo en que es requerido --ya sea en los
medios impresos o tridimensionales, entre los cua-
les podemos mencionar: libros, revistas, periédi-
cos, folleteria; promocionales; volantes; carteles;
espectaculares; simbologia, identidad corporativa,
sefializacion; aplicacién de grafismos; empaque y
envase; Y museografia; entre otros— hacen dificil
determinar una actividad especifica.

Todos estos objetivos y conceptos expuestos anterior-
mente, serviran para comprender mejor el desarro-
llo del tema en cuestion.... la identidad grafica.
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| 1.2. Identidad GRAFICA

|

|

{17) Costa, Joan, Identidad corporatiiia,
p- 16.
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mo se ha observado la identidad gréfica

es una area de aplicacién del disefio gra-

fico. Para la gran mayoria, identidad equi-

vale a identificacién. Etimolégicamente, la iden-

tidad viene del latin identitas, 4tis, de idem, lo

mismo, lo Gnico e idéntico. Y grafico, que viene

del griego graphikés o latin graphicum, concer-

niente a |a escritura, grabado, que representa algo
por medio del dibujo.

Identidad, es el propiao ser o el ente (lo que es,
existe o puede existirt més su entidad (su esen-
cia, su forma y valor). Esta es, de acuerdo con
Joan Costa,""”"la suma intrinseca del ser y su for-
ma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos
particulares que diferencian a un ser de todos
los demas". Asi, de acuerdo con estos razona-
mientos, la identidad significa idéntico a si mis-
mo; esto es, la identificacién de los rasgos fisicos
percibidos, més los valores psicolégicos atribui-
dos, los cuales hacen reconocible la identidad.

Como se ha dicho, la identidad se hace evidente
a los sentidos por la diferencia, pero esta identi-

dad no es s6lo perteneciente de las cosas y de
los seres “naturales”: arbol, perro, flor; sino tam-
bién pertenece a las organizaciones sociales: un
grupo étnico, nacional, ideolégico, cultural o
mercantil. Asi, se puede hablar de la identidad
de un individuo, de un grupo, de un pais, de una
civilizacién y de una empresa. En éste ambito, el
problema de la identidad no es nuevo, puesto que
—como se ha mencionado— el hombre siempre
ha intentado comunicarse, transmitir mensajes y
hacerse identificar por determinadas sociedades.
Desde los tatuajes corporales, la indumentaria, la
marcacién de la alfareria para distinguir el produc-
to, a su vez la del ganado como sefal de propie-
dad, y los distintivos emblematicos de los partidos
politicos, las universidades y las 6rdenes religio-
sas, como sefial de pertenencia; hasta los envases
de productos de consumo, y la publicidad; la fina-
lidad es siempre la misma, hacerse conocer, re-
conocer y memorizar por medio de un conjunto
de signos perceptibles que le son propios y ca-
racteristicos: sus signos de identidad. Los cuales
garantizan la autenticidad, el origen, la proce-
dencia y la calidad de los productos o servi-



cios que presta la organizacién. Estos pueden in-
fluir y marcar un comportamiento.

Aqui conviene definir el término signo, el cual es
“todo estimulo de percepcién en el que se esla-
blece un proceso de significacion"."® Un signo es
pues, un hecho perceptible que nos da informa-
cion sobre algo distinto de si mismo. También
como dicen Enrico Carontini y Daniel Peraya en
su libro Elementos de semidtica general, un signo
es"...lo que determina a otra cosa (su interpretante)
para referirse a un objeto al que él mismo esta
referido de igual manera, convirtiéndose a su vez
el interpretante en un signo, etc... hasta el infini-
tQ".(9)

Asimismo, se debe tener en cuenta que hay diver-
s0s tipos de signos, desde los del zodiaco, los
comunitarios (uso doméstico, transporte, mercan-
cias, etc.), los de la ciencia, los lingtiisticos, hasta
los signos graficos, todos éstos tienen un fin co-
mun... comunicar; "cada signo es portador de un
significante y de un significado, el primero se re-
fiere a una acustica perceptible por los sentidos, y
el segundo es una referencia mental que es evo-
cada por el anterior".%% Es decir, "el significado
hace referencia al contenido interno del mensaje,
mientras que el significante concierne al conteni-
do externo y visible del término".?" El signo "es
arbitrario, porque el lazo que une al significante
con el significado no tiene ‘ningdn fundamento

natural con la realidad’, y la relacién entre éstos
no esta en modo alguno fundada en la naturaleza
de las cosas o en su natural acuerdo”.%? En otras
palabras, no hay razén para que a un determina-
do animal se le llame caballo y no de otra mane-
ra. "En cambio, como el signo es convencional,
lo aceptamos sin mas, por pertenecer a determi-
nada sociedad que usa una lengua especifica y
porque los individuos de esa sociedad lo han acep-
tado".”* En este sentido, "un signo se refiere a algo
que ya se conoce, es una sefal para laacciénala
que uno ha sido condicionado".?%

Los signos grificos, constituyen una forma suscep-
tible de ser "comprendida" por personas de diversos
ambitos culturales, ésto gracias a que el hombre al-
berga un sentido innato de la geometria. Cabe ob-
servar que los signos graficos para las razas més dis-
tintas y en los tiempos mas variados encierran un
significado semejante. Estos signos graficos o basi-
cos segn Adrian Frutiger,%? en su libro Signos, sim-
bolos, marcas y sefiales, son:

* El cuadrado: cuadrilatero de lados y an-
gulos iguales. Objeto cercado, que sugiere suelo
firme, techo, paredes, cobijo. A su vez inspira
solidez, justiciay fortaleza.

* El tridngulo: figura delimitada por tres li-
neas que se cortan mutuiamente. El triangulo con
base horizontal nos comunica la impresién de es-

Identidad grifica

Cuadrado

Triangulo

(18) Entrevista,
Prof. Lépez Monroy, Manuel

(19) Carontini, Enrico, et. al.,
Elementos de semtidtica general, p. 22

{20) Avile, Raul
La lengua y los hablentes, p. 19.

(21) Ot Aicher, et. al, Sisteina de

signos en la commicacion visual, p. 10.

{22) Carontini, Enrico, et. al.,
Elementos de semidtica general, p. 55.

{23} Avila, Raill
La lengua y los kablanies, p. 22

{24} Rawson, Philip, Discsio, p. 136.

{25) Frutiger, Adrian, Signos,

simbolos, marcas, acales, p.p. 30-35,




Circulo

Flecha

Cruz

{26} Frutiger, Adrian, Sl'gn]m,

simbolos, marcas, seriales,, p. 32.

(27 Frutiger, Adrian, Sigrios,

simbolos, marcas, sefiales, p.

Identidad gri
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tabilidad, firmeza, seguridad y valentia. También
sugiere esperar, aguardar, algo semejante a una
montafia. En cambio, el tridngulo sobre el vértice
posee un caracter mucho mas activo; como una
balanza, aunque también su posici6n se estima
como limitacién.

* El circulo: superficie plana contenida
dentro de la circunferencia. "Ante el circulo, el
observador se encuentra con la linea eterna que,
sin principio ni fin gira en torno a un centro tan
visible como preciso".?% Desde que tuvo lugar
importante la invencién de la rueda, el circulo
ha representado movimiento en la historia del
hombre.

* Laflecha: cuando dos lineas oblicuas con-
vergen en un angulo, de alguna manera se crea la
impresion de movimiento o de direccion. Este sig-
no cambia notablemente de expresion segin la
abertura del angulo, sélo a partir de 20 grados y
menos, se aprecia el angulo propiamente como
flecha. Este signo es de los primeros usados por el
hombre, puesto que se encuentra muy vinculado
con larelacién de supervivencia, de alarma, peli-
gro. Cuando la cafia de la flecha no es recta, sino
que adopta una configuracién torneada se trans-
forma inmediatamente en una sefal: girar a la
derecha o a la izquierda, rodear un semaforo u
otra indicacién de trafico. Es el signo mas ade-
cuado come indicador de direccién.

* La cruz: esla figura segtin Adrian Frutiger,2”
es el "signo de los signos”, —claro esta pensando
en signos graficos—. E! punto de interseccion de
ambas lineas sugiere, algo abstracto, en realidad
no visible, pero tan preciso, que los mateméticos
lo han elegido como el signo de "mas", el cual es
la imagen absoluta de la simetria; ante él e} obser-
vador toma una postura neutral, sin embargo,
cuando se prolonga uno de sus lados adquiere
otros significados, por ejemplo, cuando se pro-
longa el trazo vertical hacia abajo, aparece el sig-
no de la fe cristiana; cuando esta cruz se invierte,
representa la cruz de Pedro crucificado con la
cabeza hacia el suelo; la cruz diagonal ofrece una
expresion totalmente diferente, los matematicos
la usan como signo de multiplicacién; pero pue-
de servir como firma o como invalidacion de un
dato. Tan pronto como el angulo formado por
ambos trazos se aleja de los 45 grados se crea la
impresién de la figura humana, con brazos y pier-
nas; asi la cruz, de acuerdo a su angulo puede
representar estatica o movimiento.

A su vez, estos signos se pueden reunir, ya sea
iguales, diferentes, cerrados (cuadrado, triangulo
y circulo); abiertos (flecha y cruz) o combinados,
para poder Ilegar a crear simbolos graficos.

Los simbolos grificos, no dependen de la perfec-
cién de su exterior, sino de la disposicién interna
del observador de fijar sus convicciones y su fe



en un objeto de meditacién, o sea en un simbolo.

El simbolo es la reduccién del detalle visual al
minimo. Un simbolo para ser efectivo no solo tie-
ne que verse, sino lambién recordarse y reprodu-
cirse, por consiguiente no debe contener una gran
informacién, pero puede contener alguna cuali-
dad basica del sujeto a representar. Cuando mas
abstracto o dificil de comprender es ¢l simbolo, es
necesaria cierta educacion hacia el pablico para que
¢l mensaje sea claro. (Ver capitulo 1.4.2. Simbolo).

Por Gltimo, tenemos a las sefiales, las cuales son
signos graficos, cuyo objeto es una indicacién,
una orden, advertencia, prohibicion o instruccion,
no tanto de caracter comunicativo sino
convocador; de unareaccién inmediata por parte
del observador, como define Adrian Frutiger,®.
La sefial ha pasado a formar parte del entorno,
del espacio vital que ocupamos y que por lo mis-
mo apenas podemos esquivar, entre las sefiales
encontramos las de tralico {(alto, curva, etc.), las
de servicio {en un automévil, en una camara fo-
lografica, etc.) y las de uso colidiano
—pictogramas— {no fumar, bafio damas, etc.), las
cuales son comprensibles por gran parte de per-
sonas.

Personalizar y refrendar una garantia de
autenlicidad por un lado, y sefalizar una perte-
nencia, por otro, son dos funciones de la identi-

dad que confluyen en la actividad total de la or-
ganizacién. De ellas se origina el concepto, mas
amplio de marca. Sefial material de origen y cali-
dad; distintivo para el reconocimiento de los pro-
ductos y de quienes los fabrican. El marcaje es el
principio mismo de la identidad grafica. "Marcar
y marcarse son actos de identificacion”.®” Cons-
tituye tamhién un recurso mnemotécnico gra-
cias a la repelicion, ejerciendo realmente una
informacioén de tipo didactico, que se incorpo-
ra a la comunidad publicitaria. A su vez, el
enorme desarrollo de la tecnologia de comuni-
caciones, con la imprenta, el cine, la television
y la explosion de los medios de masas, han
transformado radicalmente las circunstancias
precedentes del marcaje, hacia una informacion
mas complela, sistematica y espectacularde la
identidad grafica.

La practica del disefio de identidad grafica, se ini-
cia de hecho con la reinvencién, por lercera vez,
de la marca. La primera vez, por los antiguos ar-
lesanos anteriores a Cristo; la segunda, por las
corporaciones medievales, y la tercera, por el
industrialismo del siglo XIX.

Todo el conjunto de fenémenos —econdmicos,
tecnolégicos y sociales— configuran una situa-
cién nueva para la organizacion, la cual ya no
puede hacer frente sdlo con sus productos o ser-
vicios, sino que pretende impregnar la mente co-

A

v v

Yaneno

Senales

(28) Frutiger, Adrian,
Signos, simbolos, marcas, seriales, p. 170.

(29} Costa, Joan, lmagen global, p. 26.

Identidad grifica



(30} Costa, Joan,
ldentidad corporativa, p. 20.

Identidad grifica

lectiva con ciertos, mensajes, imagenes y simbo-
los, con sus signos de identidad.

La organizacion es ahora, més que productora de
bienes y servicios, emisora de comunicaciones.
Mas que firmar o marcar necesita disponer de un
sislema organizado de sus signos de identidad, lo
cual es parte de una estrategia y de una politica
de comunicacién. La identidad debera
diversificarse en muy diferentes soportes. Difun-
dirse en varios sitios a la vez y resislir la compe-
tencia y el desgaste temporal. Debe crearse, pues,
un sistema de formas, figuras, colores y anle
todo, un concepto, que transporte ideas, im-
presiones psicolégicas y una alla capacidad de
memorizacion, acerca de |la personalidad de la
organizacion.

Se identifica asi, visualmente o graficamente, cada
elemento del entorno a partir de su forma, tama-
fio, color, posicién, movimiento, brillantez, tex-
tura, etcétera, y al mismo liempo, se asignan y
sustentan valores psicolégicos a lo identificado.
Es decir, se asignan atributos o deficiencias (sim-
patico-antipatico, moderno-anticuado, agil-buro-
cratico, entre otros). Pues bien, en el aclo de iden-
tificacion no sélo se percibe el exterior, sino que
en lamente se desencadena una asociacion auto-
malica de ideas. "A esle hecho, que influye en el
registro visual movilizando una disposicion laten-
te, se le llama ‘tener una imagen".®

Entendemos por tener una imagen la actitud na-
tural del individuo para reconstruir, en otro mo-
mento, una representacién mental de alguien o
de algo, implicando que el receptor se halle ex-
puesto a los efectos psicolégicos de esla repre-
sentacion visual, audiliva o verbal y condicionar
o determinar incluso, las actitudes del individuo
o grupo social al que va dirigida.

Por lo anterior, se puede decir que ta identidad
grafica es la representacién por medio de signos
visuales, de una persona o grupo de éstas, inte-
gradas en una organizacién, dedicadas a una ac-
lividad determinada, a las cuales representa y dis-
tingue; provocando asi una identificacion. Porlo
que, la identidad grafica es un conjunto de signos
y la imagen de ellos asociada es la conjuncién de
signos y atributos.

A su vez, la identidad grafica tiene dos grandes
funciones. Una funcion inmediata: que ayuda a
hacer, conocer, reconocer y memorizar; lo cual
esla ligado al acto de localizar; y una funcién
eminentemente acumulativa, la cual contribuye
en gran medida a la construccién vy
reimpregnacion mental de 1a imagen de |a orga-
nizacion en una comunidad determinada,

Estas dos funciones de la identidad grafica con-
fluyen en la actividad total de las organizaciones
de las economias de mercado y lambién en las



organizaciones de todo tipo (civicas, culturales,
administrativas), como una de las estrategias fun-
damentales de comunicacion.

CARACTERISTICAS ESENCIALES
DE LA IDENTIDAD GRAFICA

Puesto que todo organismo posee un conjunto de
cualidades como organizacién, comunica algo {in-
terna y externamente): "su historial, sus creencias
y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus
propietarios, la gente gue en ella trabaja, la per-
sonalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y
culturales y sus estrategias".®" Todos estos
significantes, estan dados de acuerdo a los indivi-
duos que forman y definen a la organizacion. Una
vez definidos, el desarrollo del organismo se hace
latente y el conocimiento de si mismo, se proyec-
ta al exterior, en si, hacia aquel piblico al que
quiere dirigirse; a esto se le llama "cultura de
empresa"”, dentro de la cual, existen tres elemen-
tos que reflejan el comportamiento del organis-
mo para si mismo, como para sus receptores; es-
tos elementos son: las ideas, las normas y los va-
lores; los cuales, deben estar reflejados en su iden-
tidad grafica.®?

* Ideas: son los actos y conceptos que llevan a
cada organizacion a modificar las actitudes del
personal, motivandolo a trabajar cada dia mejor

y con mayor entusiasmo.

» Normas: marcan las especificaciones a seguir,
decidiendo qué es lo que se puede hacer y hasta
dénde se puede llegar; manteniendo al organismo
en conjunto, pretendiendo que sus partes no se dis-
persen.

* Valores: son la esencia positiva de la organiza-
cidn; son intangibles, pero se pueden percibir.
Pueden ser, la armonia, el buen desempeno del
trabajador, dignificando su trabajo y enalteciendo
su moral y la del organismo del cual forma parte.

Es gracias a estos tres elementos que el grupo de
personas que forma una organizacién, mantiene
una cultura interna bien definida; si esto se [ogra,
pueden transmitirse ciertas caracteristicas positi-
vas hacia el exterior o al pablico receptor, por
medio de laidentidad gréafica, y que el usuario se
identifique con la organizacién; esto es, dando
confianza al producto o servicio que hace o crea
ésta, todo lo que fabrica o vende, todo lo que dice,
escribe o ensefia; reflejando asi, diversos valores,
no s6lo materiales, sino también morales, que
pueden ser: garantia, seguridad, confianza, entre
otros; los cuales deben de contribuir al refuerzo
del espiritu y lograr asi, una identidad grafica pro-
pia y definida.

(31} Ind, Nicholas,
La imagen corporativa, p. 3.

(32 Tejeida Palacios, Luis,

Geptidn de Lt imagen corporativa.

Identidad gréfica

Valores




1.3. Objetivos DE UNA IDENTIDAD GRAFICA

!

| objetivo primordial de la identidad grafi-

ca para que ésta sea adecuada y profesio-

nal, es el establecer una comunicacién (a
nivel interno y externo), entre un grupo especificoy
su contexto social, que a su vez, genere una res-
puesta inmediata y positiva por parte del pablico al
que va dirigida ésta. Estos niveles los definen diver-
sos autores de la siguiente manera:

* Nivel interno: se refiere a las personas que reali-
zan alguna actividad dentro de la organizacién,
manifestandose en acciones como: agilidad admi-
nistrativa y rendimiento en el trabajo, entre otros.
Lograndose lo anterior, se reflejara armonia y uni-
dad laboral.

* Nivel externo: son los individuos que reciben los
servicios de la organizacion, llamese usuario, recep-
tor o consumidor. El fin es proporcionarle confian-
za, seguridad y proteccion.

A su vez, del objetivo fundamental se desprenden
tres objetivos particulares mas, los cuales son reali-
zados por el disefiador, con el propoésito de que la

identidad cumpla su cometido principal... comuni-
car; dichos objetivos son:

1) Disefiar para la institucién, empresa o per-
sona, una identidad gue transmita caracter propio,
por medio de formas gréficas, con el fin de encau-
zar los objetivos que el propio organismo o persona
marque para su buen desarrollo.

2)Lograr que los elementos utilizados se uni-
fiquen de manera simple, sencilla y legible, con el
fin de ser identificados y recordados con facilidad
por el sector al que van dirigidos.

3JObtener una respuesta favorable del pabli-
co, usuarios en general o del sector al que va dirigi-
do. Este punto es la parte medular de la labor del
disefiador, como productor de la identidad.

Cuando una identidad es concebida a manera de
que cada uno de sus elementos sea compatible con
el resto, la imagen proyectara fuerza y claridad, pro-
duciendo una personalidad y caracter propio, que
afirme y sostenga la esencia de la organizacion.
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l 1.4. Sistematizacion DE LOS ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD GRAFICA
) |

(13) Costa, Joan,
Men idud corporativa, p, 43,

e acuerdo con la mayoria de autores que

hablan sobre identidad grafica, como

Joan Cosla, Norberto Chavez y Justo
Villafarie, entre olros; los elementos que conslitu-
yen a la misma en cualquier organismo son: el
nombre, el logolipo, el simbolo y la gama
cromatica; sin que ello predisponga que deban
utilizarse necesariamenle los tres Gltimos juntos,
para configurar |a identidad grafica de una orga-
nizacion. En el uso del logotipo-color o logotipo-
simbolo-color, intervienen en la composicidn plas-
tica para darle un sentido comunicativo coheren-
te, las siguientes variables:

a/)"La naturaleza y filosofia de |la organizacion.
bJEl sector en el yue se inscribe.

¢) El tipo de servicios, bienes o productos que vende.
d)Laimagen publica que posee o desea implantar.
e/ El tamanio de la audiencia (masiva o selectiva).
£ La magnitud de la difusién de sus mensajes".®?

Estas variables, se deben de tomar en cuenta al
momento de realizar una identidad grafica, ya que
es necesario saber en primera instancia la filoso-

Sistematizacion de los elementos de Ia identidad grifica

fia y criterios de la organizacion, para posterior-
mente definiry disefiar la imagen mas convenienle
para que la composicién cumpla con todas las
espectativas y pueda implementarse correcta y
exitosamente. Puesto que los signos de identidad
son el mensaje, y en definitiva son los elementos
mas eficaces del conjunto de ideas que se quicre
transmitir.

La clasificacion de los elementos de la identidad,
obedece ala imporlancia relativa de los mismos
en orden decreciente. E! nombre o fa identidac
verbal, es el primer signo de la existencia de la
organizacion, producto o servicio; el cual utiliza
la organizacion para designarse a si misma y tam-
bién |o utiliza el piblico y los clientes para refe-
rirse a ella. Puesio que antes de la imagen exisle
el nombre.

En este sentido, cuando la empresa en cuestion
carezca de un nombre, el disefador como
profesionista creativo, debe de estar inmerso en
el proceso de implantacion del signo verbal, es
decir, debe de tener ingerencia con respecto a las



personas que se encargen de ello, llamese duefio,
direccion, mercadotécnia, administracion, elcé-
tera. En ¢l caso de que no exista una denomina-
cion y que por mandato de la autoridad de la or-
ganizacion se pida al disefiador realizar la identi-
dad con todo y nombre —como fue el requeri-
miento del Sr. Medellin, dueno de la futura edito-
rial, la cual se expondra en el tercer capitulo—y
s6lo dar la autorizacién correspondiente, es ne-
cesario seguir cierlos pasos —los cuales se des-
criben en el capitulo 3.1— esto es, para que se
cree una denominacion que cumpla las expecta-
tivas tanto de la empresa en cuestion, como de
sus directivos, Claro esta tratando de que ésle sea
original, diferente de sus competidores y que en
el aspeclo legal esté libre de registros.

El fogotipo, una construccion grafica del nombre
verbal, incluye intrinsecamente la informacion
semantica. El simbolo, por privilegiar el aspecto
icdnico, posee menos fuerza de explicitacién o
claridad, pero mucha mas fuerza de memoriza-
cién, aungue es, como loda imagen, polisémico.
En cuanto a la gama cromatica o color, segn Joan
Costa,®es un atributo de la forma ligado psico-
logicamente a los modelos culturales o valores
de una colectividad, a su vez, introduce una car-
ga emocional, estética y una notable fuerza
sefialética.

l.a combinacién de estos tres Gltimos elementos,

favorece a la integracion de la identidad graiica
en las organizaciones, a este conjunto de signos,
Joan Costa,®®los integra en un identificador, los
cuales une para dar una informacién completay
una presencia plena de la identidad. La conexion
entre los tres, distingue diversos niveles con re-
gistros sensoriales y perceptuales: el nivel racio-
nal, por el logotipo, que es leido y comprendido;
el nivel estético, gyue es la segunda condicion del
logolipo; el nivel de la sensacién o el impacto por
el simbolo y el color; y el nivel subliminal o in-
consciente, que son |as resonancias psicolégicas
del color.

Es necesario aclarar, que eslos elementos sélo son
herramientas que, como lales, poseen ciertas con-
diciones propias, pero lo que cuenta en realidad
son los mensajes que el disefiador sea capaz de trans-
mitir con ellos; representar visualmente lo que sig-
nifica la empresa y reproducir un centro de aten-
cién para los dirigentes y empleados de la misma,
asi como comunicar un mensaje coherentea clien-
tes, proveedores y piblico en general.

A conlinuacion, se tratara con mas amplitud, cada
elemento, excepluando el nombre, que se tratara
con mayor énfasis en el tercer capitulo.

Sistematizacion de los elementos de Ia identidad grifica

(34) Costa. Joan.

dentidad corpurativd, p. 44

(35} Costa, Joan,
Idem tidad corpurativa, p. 99,
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Logotipo

l 1.4.1.

(36) De 1a Mota, Ignacio H.,

Dheai o de I

R

in, p, 74,

e acuerdo con el Diccionario de la Co-

municacidn, recibe el nomhre de

logotipo, "en tipografia, el tipo que lleva
dos letras fundidas en una; y en pubticidad, la
palabra, palabras o grafismo de una marca que,
por su disefio caracteristico y empleo repetido en
sus anuncios de toda clase, impresos, elc., sirve
para identificar a la empresa, al producto o al ser-
vicio que corresponde".©®®

Asi, el logotipo es la forma particular que toma
una palabra escrita, o una grafia —generalmente
un nombre o un conjunto de palabras— con la
cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza
una marca comercial, un grupo o una instilucion;
es una palabra-imagen. :

La palabra logotipo viene del griego logos{(palabra,
discurso) y de typos (golpe que forma una impronta,
como la que hace una cufa al estampar sobre una
moneda —acuiacién—), asi la palabra logotipo
constituye una unidad informativa escrita,
semanticamente complela, suliciente por st misma,
porejemplo & (e+t)o $ (P +5).

De la necesidad de singularizar vy,
consiguientemente de sefalizar y hacer mas
memorizable el nombre de {a organizaci6n, éste
adquiere una forma particular que se diferencia
de fas deméas palabras, ya sean tipografiadas, me-
canografiadas o caligrafiadas.

El logotipo vehicula el nombre de la organizacion
de cualquier tipo, puesto que es propagado por
diversos medios y sistemas de comunicacion, los
cuales por lo regular corresponden a los princi-
pales medios de aprehension del receptor huma-
no: los sentidos de la vista y del oido.

De acuerdo a esto, el logotipo es una transposicion
visual de un sonido lingiistico, y a su vez, posee
un doble caracter:

a)"Es un elemento semantico (significalivo),
enunciable graficamente por los codigos de
escrilura y, reciprocamenle, decodificable
por el receptor, esto es, ‘legible’.

h) Es elemento grafico, estélico, reconocible



y memorizable por su imagen caracteristica,
eslo es, ‘visible",t7

En la creacion.grafica del logotipo se deben de
lener en cuenta cierlas reglas generales, que son
la relacion visual de los caracteres verbales del
nombre; ‘

La simplicidad, estéticay legibilidad, pueden con-
siderarse basicos, para el diseno del logotipo, sea
cual sea el caracter y la importancia de la organi-
zacion y la naturaleza de sus productos o servi-
cios. De eslos lres faclores depende la
aceptahilidad visual de un logotipo. Pero la esté-
tica es esencialmenle importante para la identifi-
cacion, ésta a su vez le da un valor adicional al
logotipo, pues éste antes de ser leido, es percibi-
do, y cuando un logotipo posee de por si, un cier-
to peso acumulado, ya no es leido, sino simple-
mente reconocido.

En cuanto a la visualidad, ésta corresponde al es-
timulo diferenciador que caracleriza al logotipo,
y puede consistir en un rasgo exagerado de la
misma eslructura, en un juego redundante, un
anadido distintivo y memorizable que facilita a la
percepcidn y a la memoria un dato peculiar y sig-
nificativo.

Por (ltimo, encontramos |a fascinacion, que repre-
senta un valor connolativo o psicolégico del

logotipo, que evoca los atributos ligados a éste (vi-
gor, suavidad, agilidad, elegancia, limpieza, etc.).

Aunado a eslas reglas, en diseno grafico, el
logotipo cuenta de acuerdo con Joan Costa,** con
ciertas condiciones para su trazo:

7)"t! logotipo puede ser disefado con caracteres
de letras originales, pero si esto no es factible,
conviene variar su eje, peso, amplilud, su trata-
miento, asi como hacer un redisefio inteligente
de alfabelos exislentes. Esto es, para que no esté
al alcance de otras organizaciones.

2)Presentar alguna de las formas logotipada. Las
superposiciones, los contactos, la exageracion de
un rasgo, e incluso la supresion de alguno de ellos.

3)El logotipo precisa en ocasiones de un espacio
propio, para alcanzar notoriedad. Por esto es fre-
cuente laforma de contorno que lo encierra para
aislarlo y que al operar alrededor del nombre, lo
destaque, le cree un espacio propio, lo aisle y fa-
cilite su localizacién y distincién dentro de un
contexto visual.

4) Puede beneficiarse de cierlos factores graficos
de fascinacion: positivo, negalivo, juegos de li-

neas, texturados, etc.

5) Se puede superponer de un mensaje linghistico

(37 Cosla, Joan,
Mentidad corporativa, p. 77,

{18 Costa, Joan.
Meritidud corporativa, p.p. 80-82

Logotipo



Logotipo |

y un mensaje figural, iconico, de imagen. Esta cla-
se de logotipos pueden definirse como palabra-
imagen o logosimbolo".

Estos principios del logotipado, tienen su razon
de ser por cuanto caracterizan, deslacan y aislan
al logotipo dandole un caracter relevante en rela-
cién con los demas elementos visuales que co-
existen en un mensaje. Es un elemento asociativo
de aquello que identifica (moda, alimentacién,
salud, belleza, elc.}, con los atributos de la marca
o de la firma que debe reforzar {modernidad, tra-
dicion, dinamismo, polencial). Ademas de facili-
tar el registro legal, que lo hace utilizable en pro-
piedad y lo protege contra imitaciones.

EXTENSIONES LINGUISTICAS
DEL TERMINO LOGOTIPO

Hay otras clases de palabras que pueden ser in-
cluidas en la categoria del logotipo. Estas varian-
tes del logotipo parten del nombre, y por razones
funcionales pasan progresivamenle por un proce-
so de reduccidn, de simplificacion, de sintesis.
Exislen varias clases, entre las que distinguimos:

* ANAGRAMA: Es la combinacion de letras o sila-
bas sacadas de un conjunto de palabras, con la
cual se obliene una palabra nueva. De esta ma-
nera es posible reducir un nombre social largo y

complejo y otorgarle los valores de brevedad fo-
nélica, facil pronunciacion, carisma, elc. Son
anagramas: UNICEF, UNESCO, BANAMEX,
BANCOMER, GAMESA, CONASUPQ, entre olros,
y la caracleristica que los define como tales, es
gue conservan su cualidad legible de palabras
articuladas.

mﬂancomer

& Banamex

¢ SicLa: Es olra forma verbal que da origen al
logotipo, y que es todavia mas simplificada, se
compone exclusivamente de las iniciales del nom-
bre. A su vez, es una secuencia de letras no
legibles, no pronunciables de modo articulado, y
exigen porlo tanto ser deletreadas. Son siglas: 1BM,
K2, RTC, BBV, ADO, KLM, ATT, JPS, etc.

.
—
== Al&l
——

S



¢ IniciaL: Es la forma minima de logotipo como
representacion del nombre. Entre las iniciales en-
contramos: ta mde Metro, la Vde Vuella, 1a S de
Sheraton, la M de Mac Donald’s o fa F de Fila.
Estas iniciales se identifican por induccién del
nombre mas gue por su legibilidad o por su
explicilacion, practicamente nula.

Lo que hace que un nombre, un anagrama o una
sigla sean logolipos, es el trabajo grafico que se
opera sobre la palabra o el signo escrito. El traba-
jo de logotipado consiste en disefiar una palabra
mas que escribirla, es pasar de la condicion de
legibilidad ala de visualidad.

Logotipo
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1.4.2. Sz"mbolo EN LA IDENTIDAD GRAFICA

39} Rodriguez Castro, Santiago,
Diicrionario etimologice griego-latin
del espoiol, p. 105.

(40} Rawson, Philip, Diserio, p. 134

1
(41) Daucher, Hans, Vision ¢rfish'm
y vision racionalizada, p. 100.

{42) Foulqui¢, Paul. Diccioraric
del leniguaje filosdfico, p. 961

|

(43} De 1n Mota, Ignacio H., Diccionario

de la comunicacion, Tomo 2, p. 7.

|
|

el griego "symbolon, contraseiia, sefial,

derivado de symballeim, contrastar, com-

parar: todo objeto que representa algo”.®*
"El simbolo es por definici6n algo que significa
mas de lo que es".“® "E| verdadero simbolo sélo
comienza cuando el objeto o el movimiento sig-
nifica para el sujeto mismo algo distinto a lo con-
cretamente percibido".“"

La funcién principal de un simbolo no es expre-
sar una idea, sino, por el contrario, es la de rete-
ner nuestra atencién, ocupar nuestra sensibilidad,
cubrirla, enmascararla; en una palabra, reempla-
zarla y, por consiguiente, impedirle alcanzar la
conciencia clara.“?El simbolo, de acuerdo con la
teoria de |a percepcién de la Gestalt, es conve-
niente que sea de formas simples, es decir, gue se
distinga de otros y que pueda ser reconocido des-
de lejos.

En el disefio de identidad, el simbolo es una
representacion grafica, exclusivamente icénico,
—el cual se refiere al signo que posee alguna
de las propiedades del objeto representado, o

{
Simbolo en la identidad grifica

a la descripcién de imagenes, retratos, cuadros,
estatuas o monumentos, etc., asi como el con-
junto de los grabados de una obra ilustrada.“¥—
que identifica a una organizacién, marca o gru-
po, sin necesidad de recurrir a su nombre. E!
simbolo trabaja como un lenguaje exclusiva-
mente visual, por lo tanto, es universal, se ma-
nifiesta a toda clase de plblicos y nacionalida-
des.

El simbolo posee tres funciones: simbélica,
identificadora y estética:

1) SIMBOLICA: s la que muestra, por medio de un
proceso constante de implantacion que se basa
en la asociacién mental entre el simboloy lo que
representa.

2) IDENTIFICADORA: es consecuencia de dicha aso-
ciacién mental, ya que por medio de ella podemos
recordar, memorizar y asociar correclamente,

3) EstéTica: es esencial, es la que garantiza que
el simbolo va a ser aceptado y memorizado. Es



gracias a ésta, que el simbolo es agradable a la
vista, causando impaclo emocionat en el pablico
que lo recibe.

El simholo debe expresar lo que |a organizacion
es. En el mundo comercial e institucional, existen
simbolos que poseen una tal capacidad de evo-
cacién positiva y una gran fuerza de asociacion con
la organizacién, que ningiin otro elemento
comunicacional es capaz de realizar de modo tan
carismalico ¢ instantaneo. Los simbolos poseen cua-
lidad estélica, y una fuerza emocional. La capaci-
dad de impacto de un simbolo, es muy superiora la
de un logotipo, porque las imagenes son mas fuer-
les que las palabras. £5 mas facil ver que leer.

Como elemento iconico, el simbolo puede ser:

* Realista: es todo aquel que vemos y que reco-
nocemos gracias a la experiencia del entorno, {el
Nidoy La lechera de Nestlé).

* Figurativo: representa figuras concrelas, con
componentes visuales elemenlales y basicos. Son
imagenes que han sido reducidas a lo esencial,
son muy simples, puesto que captan lo esencial
de los objelos; {el pelicano de Pelikan, el bafalo
de la salsa Bafalo y la mecandgrafa de Kores).

» Abstracto: (Ideogréfico), son figuras imagina-
rias, representa las cosas de manera diferente a
como son en la realidad. Son simbolos, que no
representan objelos reales, pero a la vez, son in-
teresantes figuras geométricas, las cuales no lie-
nen relacion visual directa con el producto o ser-
vicio; tienen la venlaja de estar relacionados so-
lamente con la empresa,
pero a la vez, necesi-
tan cierlo grado de
aprendizaje para ser

reconocidos; {la es-

trella de cinco picos

de Chryslery la con-

cha de Shell Oil). Es-
tas variaciones son for-

Simbolo en la identidad grifica




(#4) Skaggs. Steven, %ogou.
the development of visual symbols,
P-P- TDL!].

(45) Costa, Joan,
Identidad corpovative, p, 88,

(36} Costa, Joan,
ldentidad corporativa, p. 94,

|

males modos de expresion, estilos y estilizaciones.

Asimismo, el simbolo en asociacién con el
logotipo, como menciona Steven Shaggs,“¥ pue-
de designarse de diversas formas dependiendo de
su configuracion:

* Seal: es una palabra o grupos de palabras inte-
gradas en un fondo con imagen. Es un simbolo
seal: 20th. Century Fox.

« Monoseal: son las iniciales del nombre 0 razén
social, enfatizadas en un fondo con imagen. Es
un monoseal: IC}. :

*» De igual forma, como se sefialé anteriormente,
cuando el simbolo y el logotipo se superponen o
se unen, da lugar al logosimbolo, ejemplos de
éste son: la marca Wella, Minolta o Pioneer.

El simbolo al igual que el logotipo ejerce una ac-
cion identificadora; pero el primero, ejerce una
funcién mas compleja y sutil, ya que representa
la nocién mas abstracta de la misma marca u or-
ganizacién, y no s6lo esta constituido por elemen-
tos visuales o verbales, sino también psicolégi-
cos; contiene un potencial de significados.

De acuerdo con un ejemplo de Joan Costa,“? en
su origen, el simbolo es un objeto dividido en dos:
dos fragmentos de metal; dos personas conservan

Simbolo en ‘la identidad grafica

respectivamente, una de las dos mitades; éstas
pueden ser dos amigos que van a separarse largo
tiempo. Al reunir las dos partes, ellos
reencontraran mas tarde sus lazos de amistad...
los lazos que los vinculan; y al pasar esta tradi-
cién de padres a hijos, éstos podran perpetuar esa
amistad, ese simbolismo.

Asi, de acuerdo al ejemplo, el objeto material es-
tablece un nexo con otra realidad que esta fuera
de él. El objeto simbélico esta cargado, precisa-
mente por su cualidad simbélica, de significacién.

"El simbolo de idenlidad grafica es, por una parte,
una representacién icénicay, por otra, un vehi-
culo de comunicacién. Por tal dualidad, pueden
descubrirse en él una estrategia y unas variacio-
nes formales determinadas".“®

M) pioneer

WELIA

Logosimbolos



a fuente de todo color es la luz, ésta "es

una energia radiante, visible, constituida

por varias longitudes de onda".#” Cuando
algunos de los rayos luminosos son reflejados y
algunos son absorbidos, vemos el color. Dicha des-
cripcién esta ubicada en el dmbito ffsico. Encon-
trando también los ambitos psicol6gico y socio-
l6gico; puesto que el color tiene gran importan-
cia en la vida del hombre, ya que contiene malti-
ples significados y sensaciones que afectan a éste
en cualquier tiempo y situacion.

En la teorfa fisica del color, la luz blanca es la
combinacion de todos los colores del espectro o
arco iris, pero puede separarse en tres colores pri-
marios luz o aditivos: azul violeta oscuro, verde
hierba fuerte y rojo intenso. Cuando dos de estos
colores se combinan, crean un tercer color, lia-
mado primario sustractivo o pigmento; los cuales
son el amarillo, magenta y cyan. La combinacion
de los tres da un color que se parece al negro.

"Mientras que la luz transmitida es aditiva, la luz
reflejada (e! color de los objetos y pigmentos) es
lo opuesto es sustractiva. El pigmento amarillo,

1.4.3. Gama CROMATICA

por ejemplo, absorbe la parte azul del espectro,
reflejando las partes verdes y rojas que se combi-
nan entre si, para formar el amarillo".“® Los pri-
marios pigmento son los que se utilizan en las
artes graficas para obtener practicamente todos
los colores, mezclando los porcentajes adecua-
dos.

£l color, tanto el de la luz como el del pigmento,
tiene tres dimensiones que pueden definirse y
medirse, estos son de acuerdo con Wucius
Wong®: el tono, el valory lain-
tensidad.

» El tono: es el atributo que permite
clasificar los colores de acuerdo a su
matiz e identificarlos y distinguirlos de
otros. El tono a su vez, tiene tres ma-
tices primarios tradicionales o ele-
mentales: rojo, amarillo y azul,
que al combinarse crean una gran
variedad de matices.

« El valor: se refiere al grado de claridad o de

(47) Tumbull, Artharr T.,
Commencacian grifior, p. 255

{48) Swann, Alan,
El color en el diacvio grifico, p. 12

49) Wong, Wucius,
Principios del dizesio en coler, p. 33.
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G0) V+K Publishing,
Mignial de imugen mrpnmﬁv%, p-172.

Gama cromitica

oscuridad de un color. El cual se puede describir
como un azul claro u oscuro, de acuerdo a nues-
tra idea de un azul estandar.

* La intensidad: indica la pureza del color. Los
colores de fuerte intensidad son los mas brillantes
y vivos. Al contrario de los de intensidad débil,
los cuales son apagados, puesto que contienen
una alta proporcién de gris.

Asi, el color o gama cromética de la identidad
grafica de una organizacion, tiende a clasificarse
en los ambilos psicolégico y socioldgico. Puesto
que mas inslantanea que la percepcion de un sim-
bolo es la percepcidn del color, éste es quizis, el
elemento mas inmediatamente identificable; ya
que antes de leer las palabras o de comprender
una imagen, el color ya esta emitiendo un men-
saje. Juega un papel notablemente sefialético y
emocional. La combinacién distintiva de colores
viene a ser la bandera, en el sentido emblematico
o institucional, con la que se identifica una orga-
nizacion. "Es un componente primario del estilo
de la empresa, incluso cuando se deja de lado y
se usa el blanco y negro".5” La gama de colores
representativa de una organizacién o producto, es
un eficaz elemento identificador, portador de una
notable carga funcional y también psicolégica.

La transmisiéon de mensajes basados en una
sisternatizacion de la identidad gréfica, incluye la

fuerza comunicacional del color. Los efectos que
el color ejerce son dobles:

a) Funcion simbolica, que refuerza los aspectos
psicologicos.

b)Funcion senalética, ejerce fa gama cromélica,
exclusiva de una organizacién.

A) LA FUNCION siMBOLICA del color se halla en el
color mismo. Este es un atributo de las formas: un
vestido va a seguir siendo un veslido, aunque se
compre rojo o verde; lo que se elige es lo que
denota cada veslido psicolégicamente, de acuer-
do al color. Cada color y aGn cada matiz, repre-
senta un cierto grado de vibracién emotiva y po-
see una polencia que puede ser utilizada para
crear un eslado animico y formar o transformar
un ambiente. El color nos afecta fuerte y profun-
damente, ya que el ojo es muy sensitivo.

Aclarando que el color, tiene un efecto asociativo
y un valor diferente de acuerdo al grupo social y
a su cultura. Se proponen las siguientes cualida-
des simboélicas y psicolégicas para cada color, de
acuerdo con la definicién de diversos autores,
como Alan Swann, £l color en el disefio gréfico;
Hideaki Chijiiwa, Color harmony y Peter ).
Hayten, El color en la industria:

* El rojo, significa la vitalidad, es el color
de la sangre, de la pasion, de la fuerza brutay del



fuego. Tiene gran poder de alraccion, es caliente,
positivo, agresivo y excitante. Color fundamen-
tal, ligado al principio de la vida. Esta asociado
con la rabia, la rivalidad, el peligro, el coraje, la
virilidad y el sexo. El rojo brillante es estimulacion
y en general es agradable; cuando es usado ex-
tensamente o en cantidades grandes produce fafi-
ga, cansancio. Es el color mas activo.

* El rosa, significa limidez y candor. Es sua-
ve y romanlico, fanlasioso y jovial, pero fallo de
vitalidad. Sugiere dulzura, ternura e intimidad.

* El naranja, es la representacion direcla
del sol y tiene, por tanlo, una influencia estimu-
lante y amable. Posee una fuerza activa, radiante
y expansiva. Tiene un caracter festivo, alegre,
comunicativo, acogedor y una cualidad dindmica
muy positiva y enérgica. Es el color mas calido.

* El amarillo, es el mas luminoso, agrada-
ble, brillante y vivo. Es atraccién, exuberancia,
idealismo, atrevimiento y dominio. Es el color del
oro, de la dignidad real, de la arrogancia y del
poder fisico. En su mezcla con blanco, sugiere
indecision y debilidad. El amarillo verde, es im-
popular y antipatico, asociado con enfermedad,
nausea, envidia, cobardia y engaio. El amarillo
es el color mas claro.

* El verde, es humedad, vegetacion, frescu-

ra, descanso, paz, tranquilidad, esperanza, con-
fianza y ansias de vivir. Es el mas tranquilo de los
colores. El matiz oscuro del verde es secreto, disi-
mulo y astucia; el claro es indigencia y falta de
capacidad. El verde que tiende al amarillo cobra
una fuerza activa y soleada; si en éi predomina el
azul, se vuelve sobrio y poco natural. El color
verde es el mas pasivo.

* El azul, es infinito, melancolia, precau-
cién, moderacion, pensamienlo, riqueza espi-
ritual, sinceridad y confianza. Es el simbolo de
la profundidad. Inmaterial, sereno, pasivo, tran-
quilo, suscita una predisposicién favorable; a
su vez, su profundidad liene una gravedad so-
lemne. Cuando mas se clarifica, pierde atrac-
cion y se vuelve indiferente y vacio. Cuando
mas se oscurece mas atrae hacia el infinito, es
el color de la noche y expresa misticismo. Es el
color mas frio.

* Elvioleta, esel color de lalemplanza, de
la lucidez y de la reflexién. Es sabiduria, reveren-
cia, respeto, piedad, experiencia y misticismo. En
su variacién purpura, es dignidad, pompa y rea-
leza. Al ser mezclado con negro, es desespera-
cién y pobreza, y muy oscurecido, simboliza trai-
cién y deslealtad; aclarado con blanco es muerie,
silencio y quietud.

* El café, esrico y fértil, es un color mascu-
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lino, severo, olofal, confortable, es el color de la
tierra. s también triste, melancolico; el café cla-
ro y el beige, dan una apariencia natural y rasti-
ca. Mientras que el café oscuro sugestiona la opu-
lencia del roble y la piel.

» Eil blanco, es la suma de los colores en
luz. Como el negro, se halla en los extremos del
espectro. Ambos colores tienen un valor limite,
un valor neutro {ausencia de color) y un valor
potencializador que refuerza los colores que son
con ellos combinados. El blanco simboliza paz,
pureza, limpieza e inocencia; a su vez, es posili-
vo, estimulante, luminoso, claro, delicado, hones-
to, integro y crea una impresion de vacio y de
infinito.

* El negro, es el simbolo del silencio, domi-
nante, depresivo, solemne y profundo. Es un co-
lor sin resonancias, pero que confiere nobleza y
elegancia, sobre todo cuando es brillante. En oc-
cidente, el negro significa dolor, pena y arrepen-
limiento.

* El gris, centro del lodo. Simboliza la
indecision y la ausencia de energia; a su vez, ex-
presa calma, sensibilidad, duda y melancolia.

De acuerdo a estas descripciones, el color simbo-
lico de Coca Cola es el de la vilalidad; el de Kodak
es el color de la luz, de la brillantez; y el de BBY,

es el color de la sinceridad y confianza.

"El color por si mismo realiza una funcion
identificadora en el primer nivel de la sensacion
visual, y una funcién mneménica que vincula
color, posicionamiento e imagen".®"

B) LA FUNCION SENALETICA, ejerce la gama
cromatica, exclusiva de una organizacion, o pro-
ducto; se basa en la combinacién de varios colo-
res: (rojo-amarillo, Mc Donald’s; verde-amarilio,
Bancomer, azul-blanco-naranja, Aulofin, etc.). Esle
nivel de visualizacion sirve para percibirun con-
traste 6plimo entre los colores elegidos, una fuer-
te [lamada visual.

Asi, laeleccion y el tratamiento del color es espe-
cialmente una labor combinatoria; se asocian
determinados colores y tonalidades con el fin de
contribuir aindividualizar la organizacién.

Para que el color sca memorizable y se asocie
con la organizacién que representa, debe de
visualizarse correclamente. Ayui se presentan los
estudios realizados por Lo Duca y recogidos por
F. Enel,*?sobre la visibilidad del color; los cuales
sirven para el correcto manejo del coloren la iden-
tidad grafica:

7)La visibilidad de los colores decrece con la aso-



ciacion de otros colores.

2) El impacto de los colores se clasifica por este

orden:
a)negro sobre blanco
B)negro sobre amarillo
¢Jrojo sobre blanco
d)verde sobre blanco
e/blanco sobre rojo
flamarillo sobre negro
£/blanco sobre azul
h)blanco sobre verde
#)rojo sohre amarillo
Jazul sobre blanco
kJblanco sobre negro
J)verde sobre rojo

3)Las combinaciones de mayor contraste y que
permiten una mejor percepcion son:

a)rojoy azul claro

h)rojo y gris

¢/rojo y amarillo limén

d)rojo y anaranjado

4)El umbral minimo de percepcion temporal en
funcion del tiempo es la siguiente:
a)amarillo, visible en 963/10 000 de segundo
h)azul, visible en 598/10 000 de segundo
¢/ gris, visible en 434/10 000 de segundo
d)verde, visible en 371/10 000 de segundo
eJrojo, visible en 226/10 000 de segundo

5) A su vez, el naranja, posee una visibilidad
excepcional.

Asimismo, el sistema grafico, no se limita al
logotipo, al simbolo y al color, sino que debe de
incluir un estilo de disefio en sus rétulos, su pape-
leria y sus vehiculos, entre otras cosas. De la mis-
ma, manera puede incluir el empleo de un deter-
minado tipo de letra, un eslilo de fotografia e ilus-
tracion, un formato, etc.

Gama cromdtica
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| sistema de diseio, establece algunas for-

mas de construccion grafica en los distin-

tos mensajes que comunica la empresa; a
su vez, aporta una serie de criterios que se apli-
can a la estructuraciéon del mensaje, y al estilo
visual de la organizacion. Estos elementos son,
de acuerdo con Joan Costa.®¥

7)el formato

2jlos modulos de visualizacion
3)los alfabetos compatibles

4) las normas tipograficas

1) EL ForMATO: es el espacio bidimensional
de un soporte material portador de mensajes, in-
formaciones visuales y a su vez, es elemento de
identidad. En la organizacién, el formato esun ele-
mento identificador, capaz de establecer una cons-
tante mnemotécnica, un nexo entre los distintos
mensajes que la organizacién emite como: mues-
trarios, catdlogos, documentos impresos, envases,
embalajes y sefializaciones; que son relacionados
entre si por el receptor, por medio de un conjunto
de rasgos distintivos que le son comunes.

1.5. EL sistema pE DISENO

2) Los MODULOS DE VISUALIZACION: consti-
tuyen unaestructura o diagramacién, a la cual se
incorporan e interrelacionan los componentes del
mensaje: textos, titulos, simbolos, fotografias, ilus-
traciones, margenes, etc. Cuando la visualizacién
del mensaje se organiza en un sistema modular,
se establece un mecanismo asociativo y de me-
morizacién que refuerza la funcién de identifica-
cion. Asi, los elementos funcionales de una orga-
nizacién como: embalajes, documentos, folletos,
expedientes, memorias, etc., son facilmente aso-
ciados entre si; cuando tienen un modo particu-
lar de ser disefiados, se pueden identificar por el
espectador facilmente; esta accién identificadora
debera eslar presente en toda clase de mensajes
emitidos a lo largo del tiempo. Por ejemplo: los
colores, las familias tipograficas, los formatos, el
disefio industrial y el estilo arquitecténico.

3) Los ALFABETOS COMPATIBLES: son los tipos
de letras que se emplean en los diferentes mensa-
jes impresos, para la composicién de textos, litu-
lares, subtitulos, etc., los cuales establecen una
constante visual. Los alfabetos elegidos en el sis-

El sistema de diseflo

(53) Costa, Joan, [demtidad