mq ]
UNAM

TESISHEONeATLAN
FALLA DE ORIGEN

¥
\Mw.
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
CAMPUS ACATLAN

"LA IDENTIDAD CORPORATIVA EN
LA INDUSTRIA DEL MUEBLE MEXICANO.
CASO MERCADO VASCO DE QUIROGA,

TLALPAN, D.E."

B YR TP VR (A
Pg%  Pgh Pgh Sgh g IgS




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



A la memona de mi tia la
Enfermera en Salud Publica Maria
Guadalupe FFrausto Pérez, con eterna
gratitud y respeto por su invaluable
ejemplo de ser humano entregado al
servicio de sus semejantes y por la
dedicacion a su familia.

Al creador le agradezco, la fortuna
de contar con la guia de su resplandor
divino.

A mi tio, 1is padres 'y hermanos,
gracias por su apoyo y tolerancia,

Gracias a todos mis maestros y a

~cada uno de mis antigos por la

confianza, la paciencia, la dedicacion y
la ayuda que me brindaron.




A mi directora de tesis:
D. G. Leticia Salgado Avila

y a mis sinodales:

D. C. G. Cristobal Bernal Ledesma
D. G. Veronica Pifia Morales

D. G. Albino Manuel Ramirez Méndez
D. G. Rossana Unzueta Tonks

gracias por el tiempo que dedicaron a mi

trabajo, por sus enseiianzas y consejos.




El pensamiento creativo,...
“tiene mucho que ver con el riesgo, con
observar las cosas desde diferente
optica a como lo hacen los demds, a
considerar la individualidad de los
hechos por sobre la generalidad; a
obtener a partir de los viejos elementos,
nuevos conceptos; a relacionar lo que
existe para forjar la gue no existe...

Il pensador de primera clase es
aquel que se adhiere a sus principios,
que inventa las cosas nuevas y que se
aventura, a menudo, con riesgo
calculado. El pensador de segunda
clase es aquel cuya preocupacion
primaria es jugar a lo seguro.”

Leo Burnett
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INTRODUCCION

El hombre desde siempre, ha
intentado comunicarse, transmitir mensajes,
hacerse un ser tdentificable y reconocible,
singular, capaz de destacar entre los
individuos de su grupo social (familia, tribu,
poblado, estado o nacion) ya sea como
persona, institucion, producto, servicio, etc.

El afiejo problema de identidad en la
busqueda de la solucion origind, la creacion
de un elemento identificador que oscila
entre el sonido, la gramatica y las imagenes
visuales, estas Gltimas fueron aplicadas de
multiples formas, que van desde los tatuajes
corporales, los emblemas distintivos de un
reino o partido politico, hasta los envases de
un producto de consumo y publicidad o la
simple firma de un artista en su obra, como
sefial de propiedad, prestigio y garantia; en
fin, no obstante la variada gama de
comunicacion visual el objetivo era el
mismo, el conocer, y memorizar a cada
elemento del conjunto como una parte
individual.

Conforme paso el tiempo, el hombre
determind que la vista era el sentido’
privilegiado y se dio cuenta que sus inventos
de identidad eran simbolos visuales, eran la
expreston sistematica de un conjunto de
signos visuales.

El presente proyecto de investigacion
y desarrollo de tesis, “La identidad
corporativa en la industria del mueble

mexicano. Caso Mercado Vasco de 5
Quiroga, Tlalpan D.F.” se enfoca

precisamente a analizar el complejo tema de

la identidad corporativa y centra su atencion

al estudio del segmento de identidad grafica

y a la creacidon de la misma como recurso

grafico identificador. Por lo tanto, el trabajo

se dividira en dos partes: una tedrica de

compilacion, analisis y sintesis de datos y

otra practica.

La parte teorica mostrara la
problematica que enfrenta un sistema de
identidad, las pautas que debera seguir
como trascendente proceso de
comunicacion para la sociedad, los alcances
que tiene como recurso de comunicacion y
la importancia que representa para un sector
productivo el integrar el identificador
grafico al objeto que fabrica un determinado
grupo social, lo cual adquiere mayor
relevancia si ese sector productivo es
relegado y discriminado por su forma de
produccion, como es el caso de “lo hecho a
mano”.

La parte practica se dedicara a

- desarrollar la identidad grafica y a integraria

al producto, accidn que permitira rescatar y
reivindicar al trabajo manual mexicano.

La desenfrenada carrera comercial y
de competencia, a la que se enfrenta la
sociedad de consumo de fines de siglo,
exige que productos, servicios,
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instituciones, sectores productivos,
culturales y cientificos sean identificables y
reconocibles de forma inmediata por el
publico.

De la necesidad de tener presente en
la memona a un servicio, producto o marca
especifica, extraida de un inmenso mar de
los mismos, se encarga el disefiador grafico,
comunicador cuya tarea es transmitir,
mediante una aparentemente simple
articulacion de diversos elementos graficos,
un complejo discurso, penetrante e
impactante que llevara a ese “ente” social, a
lograr una posicion y reconocimiento en el
mercado. En el caso especifico de la
identidad grafica, el profesional grafico sera
el encargado de crear logotipos o
imagotipos que ilustren y representen a una
empresa, institucion o individuo.

La intervencion del disefio grafico
también se dirige a temas de beneficio
soctal, de salud o culturales y no se limita
unicamente al aspecto comercial, como se
muestra en este proyecto donde se
menciona como el sector artesanal del
mueble con el apoyo de un recurso grafico
podra salir del anonimato, accion que
servira de estimulo y ejemplo a otros
sectores artesanales para impulsarlos a
rescatar esta tradicional actividad.

La tesis, a través de sus capitulos, en 6
una primera etapa, comenta en forma
general y breve la evolucion de la identidad
y los elementos esenciales y fundamentales
gue la conforman, los cuales serviran de
base para disefiar la identidad corporativa
del Mercado Vasco de Quiroga y su manual
de uso o aplicacion.

Posteriormente de acuerdo a los
antecedentes, la formacion y el desarrollo,
se ubicara al Mercado Vasco de Quirogay a
sus productos dentro de la industria de “lo
hecho a mano”. Resultado obtenido del
analisis relacionado con su producto,
productor, produccion y consumo, estudio
que ayudo a delimitar a qué sector de la
industria pertenece, a qué mercado (publico)
se dirige el producto, quiénes son sus
compettdores, qué materia prima utiliza,
cual es su objetivo como productores
neoartesanales, etc. Datos claves que
proporcionan un panorama global de la
corporacion y la organizacion de sus
trabajadores. Situando al Mercado como
una corporacion estable en vias de

_ crecimiento, con una actividad comercial,

nacional y turistica, capaz de competir en
presttglo, atencion, calidad, variedad y
precio con las grandes compaiiias
muebleras. Contexto en el que se detectd la
necesidad de crear una identidad
corporativa y la importancia de emplear a su
representante visual o identidad grifica en
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sus productos y asi apoyar y fortalecer su
posicion o imagen entre el publico nacional
y extranjero, como empresa de muebles en
madera.

Estos datos proporcionaran los
elementos basicos sobre el tema de
identidad corporativa y el marco de
referencia del problema a resolver. Aspectos
que al combinarse facilitaran la creacién de
la identidad corporativa del Mercado Vasco
de Quiroga, para resolver la creacion,
desarrollo y aplicaciones del disefio de
identidad grafica fue necesario apoyarse en
una metodologia de disefio, la cual esta
fundamentada en métodos generales de
disefio realizados por reconocidos autores
como Bruno Munari, Oscar Olea, Joan
Costa, Gui Bonsiepe, Bernd Labach, y Jordi
Llovet.

Aqui, se analizaron y jerarquizaron las
constantes metodologicas de los modelos ya
establecidos, con la finalidad de elegir a
aquellas que se adecuaran a las necesidades
de nuestro problema especifico. Esto
muestra que el disefio grafico no solo debe
jugar y aplicar creativamente formas,
conceptos y colores, sino también puede
aplicar sus propios métodos o procesos de
creacion.

A lo largo de este altimo capitulo se
observa la aplicacion de los elementos
formales de disefio y la fase de

;

proyectacton, la cual culmina con los
aspectos normativos de la identidad y la
aplicaci6n al mueble, especificaciones
contenidas en el manual de aplicacion.

El sistema de identidad corporativa es
una compleja area de la versatil disciplina
del disefio grafico, creada por la sociedad
para servir a la sociedad, medio de
comunicacion integrado por diversos
segmentos identificadores de los cuales
consideramos nosotros que el
correspondiente a la identidad grafica es el
mas importante, ya que ademas de
manifestarse y diversificarse en diferentes
soportes, tanto materiales como los
correspondientes al espacio de las
telecomunicaciones; de transmitir ideas e
impresiones psicoldgicas; de sintetizar la
personalidad de la empresa, es el conjunto
de patrones de conducta, de la personalidad
reconoctble de un ente. La identidad grafica
se convierte en parte de la estructura del
producto como entidad objetual, funcional y
psicologica, se transforma en una estrategia
institucional y comercial.




INTRODUCCION A LA IDENTIDAD
CORPORATIVA

CAPITULO



Laimagen que presenta la
entrada del capitulo
correspondeal libro “fmdgen
Global" de Joan Costa

1. Frutiger, Adrian, Signos,
Simbolos, Marcas, Sciiales |

pag.78.
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P HISTORIA Y EVOLUCION

Lacomunicacion existe desde que el
hombre aparecid enlatierra, y conforme ha
transcuirido el tiempo, también ha
evolucionado. El ser humano ensu busqueda
de cOmo mostrar y transmitir susideasy
sentimientos, de manifestar sus diferentes
necesidadesy delimitar su territorio o marcar
sus objetos, paraidentificarlos facilmente, en
una primeraetapa, utilizolos lenguajes
corporal, gestual, olfatorio y sonoro; todos
ellos formas de comunicacion atemporales,
pues una vez manifestados, no habia manera
de conservarlos.

Posteriormente, el ser humano encontro
la forma “plastica™ a través del dibujo,
expresion que fue utilizada como complemento
del lenguaje gestual y mas tarde, del oral. Asi,
“lasimagenes se convirtieron entonces en
escritura, que fijaba de tal manera lo pensado
y lo hablado, que le representaba una y otra
vez sinlimitacion temporal, es decir, que hacia
posible su escritura.”1 (sic).

Lasantiguas civilizaciones hebrea, griega
yromana se caracterizaron poremplear la
comunicacion verbal para proclamar alguna
noticia o para vender sus articulos, mismos que
estaban marcados para saber laregionde

L S e o

procedencia yrespaldarlos. Se supone quela
comunicacidncomercial seinicio cuando
surgio el trafico de mercancias y servicios.

Elhombre encontré laformade
comunicacion “material” ideal, para dejar
huella de su cultura; gracias a su escritura se
conocen datos sobre la organizacion politica,
social, religiosay economicade algunos
pueblos. No hay fecha exacta para determinar
cuando ocurrid por primera vezla
comunicacion escrita. Sinembargo existe un
trozo de papiro en el Museo Britanico, en el
cual, un egipcto escribié unanuncio donde
pedialefuera devueltounesclavo.

Elafandeidentificaciony reconocimiento
se ha expresado por medio de los diferentes
canales de comunicacion (oral, grafica y/o
audiovisual)los cuales, atravésdel tiempo,
hanevolucionado, alcanzando su perfeccion

. durante el siglo XX, laeradelas

telecomunicaciones por satélitey la
cibernética.

El comportamiento humano se ha
analizado como grupo {familia, comunidad,
institucion, empresa, sociedad o pais), es
decir, como un conjunto de personas que




2 Rosselli Fugeni, Manual
de Imagen Corporativa ,pag.

14.

3. Rossell, Op.cit., pag. 14,

representan ciertos intereses intelectuales,
ideologicos, culturales, econémicosymorales.
Objetivos queunifican a ese conjunto, al
gradode considerarlo como una entidad capaz
de proyectar “una imagen, a la vez abstracta y
concreta, tanto visible como invisible, y todo
ello junto produce cierto estilo”’2, que
identificara a ese sector de personas ante otro.

Elestilo también puede ser personal. El
hombre dentro de un grupo “consciente o
inconscientemente, de manera visible o
invisible, difiere de sus semejantes”s através
de sus caracteristicas individualesinternas o
externas, distinguiéndose delosintegrantes del
grupo y permitiéndole ocuparun lugar
especifico dentro de la sociedad.

Eltérmino “estilo” proviene de laraiz
latina s#yfus (instrumento de escritura), que en
forma escueta, hace referencia ala manera de
escribir de una persona, es decir al recurso
graficode expresioneidentificaciondela
misma; de ahi que la palabra también se
aplique almodo de pintar de un artistaoala
marca(firma, nombre o imagen) que algiin
artesano colocaen sus objetos. Aunque, el
estilo siempre estara determinado porla
ideologia, el estatus, la cultura, el periodo
cronologico ylugar geograficodonde se
desarrollael individuo.

Duranteel pericdo medieval, en Europa
y Asia, algunos comerciosemplearonrotulos
simbolicos queidentificaban la actividad del

establecimiento; porejemplo, en Roma, una
“cabra” simbolizaba una loncheria; un
“muchacho que recibia azotes” representaba
una escuela; en Inglaterra, un “escudo de
armas” designaba una posada; “tres monjas
que bordaban” significaba una tienda de
pailos; “tres palomas y un cetro” eran la sefial
deun fabricante de hilos.

Losfeudosenlos siglos XVIy XVII
poniansellos distintivosalos costalesdonde
empacaban los productosdelaregion, conel
objetivo de diferenciarlos de otros.

Afinalesdel siglo XVIlyprincipios del
XVI1I, enoccidente (Francia y Bélgica) se
inicid la fabricacion de porcelanafina, muebles
y tapiceria a gran escala, fenomeno fabril que
derivo en la competencia de productos yen
conflictos de venta de mercancia. Las fabricas,
al aumentar la producciondel articulo,
empezaron a utilizarla marcatanto como
garantia de calidad para el comprador, como
paraindicar el lugar de procedencia. En este
periodo, los objetos de plata y oro tambtén se
comenzaron a marcar para respaldar su
calidad ante el consumidor.

LaRevolucioén Industrial, enel siglo
X1X, desencadeno la produccionindustnial, es
decir la elaboracion en gran escala de objetos
comerciales senados, fendomeno de
competencia quedeterminé laapariciony
desarrollo de maltiples marcas.

..i




4. Murphy, John/Rowe,
Michael, Comeo Disciiar
Marcas y Logotipos, pag. 8.

5. Murphy, Op. cit., pig. 6.

Laprimera mitad de ese siglo fue la
etapamas dificil para los fabricantes, quienes
enfrentaronlalaboriosa tarea de crearla mejor
identificacion posible de sus productos para
posicionarlos en el mercado, y que el
consumidor tuviera conocimiento de los
mismos.

Enlasegunda mitad del sigio XIX, ,los
avances en lacomunicaciony las mejoras en
los procesos de publicidad, aunados ala
rapidez y densidad de los medios de
transporte, facilitaron la distribuciéndel
productoy permitieronlamasificacionyel
surgimiento de muchas de las marcas mas
conocidas enlaactualidad como son: Singer,
Coca-Cola, Kodak, American Express,
Quaker, etc.

Enrealidad, la explosion de las marcas
se produjoenlos dltimos treintaafios, lapso
en el cual, se han apropiado de los medios
visualesy audiovisuales, conquistaala que
contribuyo, en gran medida, la television.

Lasmarcas evolucionaron de simples
recursos distintivos a indicadores de calidad,
de valor, de fiabilidad y de origen, hasta llegar
aconvertirse “en algo asi como mensajes
abreviados que permiten alos consuniidores
identificar productos, servicios y .
organizaciones”s como corporaciones con
unapersonalidad propia.

i

Lasmarcas de personas, productos,
empresas e instituciones “son condensaciones
derealidades complejas enuna afirmacion
simple; enuna declaracion que puede ser
controlada, modificaday madurada enel curso
del tiempo.”s

Laindustrializacion igualatodos los
nivelesdela actividad social, extendiendo sus
caracteristicas de desarrolloy control,
exclusivas dela produccion, hacialos
mecanismos de distribucién, cambioy
consumo, lo cual consolidael aparato
econdmico occidental del mercado de masas.
Laindustriaadopto las formas mecénicas de la
producciony las aplico sobre el ser humano; a
cadaindividuoleindico qué productos deberia
de consumir, donde los podia encontrary
como teniaque responder ante los diferentes
articulos, acciones que robotizaron los habitos
de consumo de la sociedad y le crearon
necesidades superfluas. Esteconcepto de
industrializacion proporcionaunanueva vision
del mercado y de la vida social y econdmica,
ademas de considerarse como parte medular
del proceso de evolucion comunicacional,

Elaumentode lacompetitividad, el
incremento y saturacioninformativa, el
crecimiento del mensaje mercantil por
aceleracion y masificacion del consumo, la
modificacion del sujeto receptorenlos
diferentes sectores de la sociedad, yla
exageracion del aparato institucional por la




6 Murphy, Op. cit., pag. 9.

7.Chaves, Norberto, La
_Imagen Corporativa
pag. 10.

8. Chaves, Op.cit.,pig. 11.
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multiplicacidn de entidades que deben hacerse
oir socialmente, son fenémenos que provocan
labusqueda de variantes alas modalidades'y
recursos de identificaciony difusion
tradicionales.

Elesquema tradicional dela
comunicacion comercial consistia enla emision
de un mensaje persuasivo, en donde el emisor
proponiaal publicoreceptor untema:las
bondades del producto, la propia mercancia,
materializaba el anclaje entreemisory
receptor, entre oferta efectivay demanda
potencial, argumento actualmente insuficiente,
debidoalas nuevas condiciones del contexto
social.

Lasnumerosas operacionesde la
comunicacion convencional exigenun cambio
enlamanera deematir lainformacion. Es
necesarioimponer la presencia delos emisores
sociales en forma diferente, es decir, se deben
hacer leer, entender, diferenciar y registrar en
condicionesdistintas alas anteriormente
conocidas, es imprescindible que “se apropien
de algo simbolico de ellos mismos”s, deuna
identidad con caracteristicas propias paradar
unavisibninmediata deellos. Estoimplicala
alteracionde lastécnicas de comunicaciony
delosmodosy procesos deidentificacion,
para evitar caer en el anonimato,

“La comunicacion social y sus medios
pasan entonces de area “tactica”

complementaria dela producciona campo
“estratégico” del desarrollo™, no basta con
quelas necesidades esténlatentesenla
sociedad, es esencial que sean detectadas por
los emisores para hacerlas visiblesante los
receptores.

Lacomunicacionsocial, anteriormente
sereferiaa planos extraeconomicos (aspectos
no lucrativos como lapolitica, la cultura, etc.),
sin embargo, hoy en dia se consideraun
mecanismo econoémico, el cual, debidoalos
cambios objetivos dela sociedad, se ha
impuesto como un motor dinamico enla vida
del mercado, Norberto Chaves seiiala que la
ideologiaingresacomo medio de produccion;
seincorpora al mercado como mercanciay
como medio dereproduccion del mismo. El
estado de opinion es un bien de capital en la
vida de una empresa o institucion.

“Los dos desplazamientos articulados,
de la produccion al cambio y de lo economico
aloideoldgicoo ala superestructura
cultural”’s han planteado la necesidad social
delaidentificacionyla aparicion del fendmeno

_delaimagen institucional.

La expansionde lacomunicacion social
y su acceso al grado de funcidn estratégica del
desarrollo econdmico, implicé el cambio
cualitativo delos modelos comunicacionales,
modificaciones que pueden leerse con mayor
claridad en el area semantica dela

12




9. Chaves, Op. cit., pag. 13.

10. Chaves, Op. cit.,
pag. 13,

11.Chaves, Op.cit.,
pag. 13.

comunicacionsocial. Elcampo semantico
(entormoreferencial o contexto de significacion
del mensaje) de la comunicacion social se ha
modificado; no s6lo se habladistinto, sino
incluso, ya no se habla de lo mismo.

Elnuevo enfoque dela comunicacion
social desplazalos contenidos del mensaje, del
objeto al sujeto de transaccion. Los
contenidos de la comunicacion se dirigen hacia
laidentidad del emisor por el desfazamiento
delvalor producto (objetivo) al de productor
(subjetivo). Se originaladesviaciondelinterés
social del producto asuimagen, del consumo
de valores de uso a valores de signo. Surge el
proceso de subjetivacion dela comunicacion
social, el cual tiene un doble sentido: cémo
desplazamiento del interés hacia el emisor y
coémo creacion de sujetos que previamente no
existian como objetos reales.

Lacomunicacion refuerzala funcidn
expresiva, que circula basicamenteporlas
capas connotativasdel mensaje; mientras el
mensaje dice lo que debe decir, el emisor
habla de si. .

Lapriorizacion del emisor, encaminaal
conceptode comunicacionaintroducirse
dentro del concepto global deimagen.

“Latdentidad corporativa, el mensaje
clave dela comunicacion social, circula
predominantemente por capas sumergidas,

indirectas, semiconscientes o “subliminares”, 13
privilegiando asi a losdiscursos no verbales, o

sealos canalesno tradicionales de

comunicacion.”s (sic)

La comunicacion social se transforma
enuninstrumento de colocacionde entidades
imaginarias, subjetivas (emisoresreales o
virtuales) entre la sociedad de masas. Enel
proceso de subjetivacion las “entidades cuya
imagen erael resultado espontaneo, puro
efectivoy pasivo, cobraahorainstitucionalidad
y,conello, unaidentidad intencional, ejercida
ymanipulada conscientemente.” 10

Asi, se habla de la imagen de un pais,
ciudad, barrio, corporacion o cultura como
de un verdadero sujeto con personalidad,
expresada casi de forma inmediata a través
de detalles. Individuos que mediante la
dinamica de la imagen adquieren un “yo”
social.

Losemisores sociales (instituciones
politicas, gremiales, econdmicas, culturales,
etc.) se han sometido alas nuevas relaciones

. objetivas de intercambio. Decision que obtuvo

como respuesta “laintervencion consciente,
voluntariay sistematica en sus propios medios
de comunicacion, ya no sélo losespecificos (la
publicidad en sentido amplio}, sino el conjunto
integrado de recursosdirectos eindirectos (la
imagenen general).”11

.
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12. Chaves, Op. cit.,
pag. 14,

13, Chaves, Op.cit.,
pag. 14.

IE——

El aparato comunicacional, asumido
como tal por el emisor social, absorbe la
totalidad de los componentes dela entidad
susceptibles de comunicar, medios y soportes
de sus mensajes, y de hacer referencia directa
oindirectamente, a sus atributos o valores.

“Latotalidad de los recursos
organizativos dela entidad, adquiere una
dimension publicitaria... 1a funcién
esencialmente persuasivade la publicidad, se
desplaza hacia &reas no convencionales,
recanalizandose comoimagen...La publicidad,
encualquierade sus modalidades, constituye
ahorauno delostantos canales de emision de
laimagen corporativa”iz, esdecir, laimagen
corporativautilizaala publicidad comoun
medio de comunicacion,

Todos los medios corporativos, tanto
matertales como humanos, se conviertenen
representantes de laidentidad del organismo, o
sea, en canales de laimagen. En otras
palabras, se trata de la esencia, del cuerpoy
del alma de una empresa; de la identidad que
expresaycomunicalamentalidad corporativa
(desdelagrafica, laindumentaria, Ja
arquitectura, los recursostecnologicos, el
ambienteinterior, lasrelaciones humanas, la
comunicacion verbal, hasta como sientey
piensala gente de ungrupo) manifestada
mediante palabraso representaciones
plasticas, Segunlo sefiala EugeniiRossellen
su ltbro Manual de Imagen Corporativa.

Las funciones deimagen y comunicacion
constituyenunaimportanteactividad
estratégica; dealli quelleguen a seruna
actividad regular, consciente y voluntaria. “El
disefio de un perfil deimageninstitucional
conduce necesariamente a un planteamiento (o
replanteamiento) concreto delaidentidad
institucional, pues laimagen esel efecto
publico de un discurso de identidad.”13

Formularun sistemade recursos
integrales de imagende algunainstituciéono
empresa, es optar poruna determinada
caracterizacionde lamodalidad y
temperamento conque dicha organizacion se
integra y operaen el contexto social, o sea, un
conjunto de atributos concretosdela
identidad.

En resumen, una identidad
cuidadosamente diseiiada y la posicion que
derive en el mercado a través de su imagen,
son ayuda inapreciable para que una
organizacion tenga éxito frente a la
compefencia. Establecer, realzar y
reafirmar la figura piiblica (personal,

~empresarial o institucional), son aspectos

claves en una era marcada por la igualdad
de los productos y el crecimiento de la
informacicon. Esto es tan valido para el
mundo de la produccion comercial, como
para el mundo de la produccion
institucional.

14




. Lacreatividad social se desplaza
hacia el darea de la comunicacion, en
respuesia a la biisqueda de incrementar la
Sfluidez y la eficacia de los canales y
mensajes, actualizacion de codigos,
capacitacion de emisores, y creacion de
interlocutores.

La imagen corporativa aparece como
el registro publico de los atributos
identificatorios de un sujeto social
(persona, empresa o institucion). Es la
lectura publica de una organizacion, es el
concepto que el consumidor tiene de esa
empresa o producto.

B ASPECTOS GENERALES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

Elcampo profesional del disefio grafico
ha denominado conunaserie de términos el
tema de estudio: imagen corporativa,
identidad corporativa, identidad
empresarial o perfil corporativo entre otros.
Lo anterior, demuestra la necesidad de
comunicacion corporativay laimportancia que
ha cobrado en los aspectos técnicos de una
compaiiia; tanto los fabricantes como el resto
delos integrantes delaindustria, deben
preocuparse no solo deaumentar sus ventasy
beneficios, sino también de ser conscientes de
suresponsabilidad social respecto a
empleados, clientes yal conjuntodela
soctedad.

Ellenguaje profesional del disefio grafico
haprivilegiado, entrelostérminosantes
mencionados, alos siguientes: imagen o

.i

identidad y empresa, corporacion o institucion,
con sus correspondientes formas adjetivas. En
el caso particular de este trabajo se eligio el
término identidad corporativa, porque se
considera que definey delimitaen forma
precisa el problema aresolver, ala vez que es
facilde comprender.

1. Definicion de Identidad.
_

La palabraidentidad etimologicamente
significa “/o mismo”, viene del latin identitas,
atis de idem. Se define como lo tinico e
idéntico a si mismo. Cada ente posee una
serie de cualidades y caracteristicas quele
otorganindividualidad. Porello, el término
identidad suponelo auténtico.




14. Costa, Joan, Identidad
Corporativa, pag., 116,

* Elautor Norberto Chaves,
manifiestaque el término
“corporativo (predilecto en
eldiscurso profesional de
identidad) resulta conilictivo
debido a sunaturaleza
elasticayasusdiversas
aplicacionesenlos
diferentescontextos
idiométicos.” No obstante,
paraeste casoen particular,
resultaadecuado.

Chaves, Op. cit., pag. 18,

15.Chaves, Op. cit.,
pag.41.

Enel area dedisefio grafico, laidentidad
diferencia a personas u organizaciones sociales
dedicadas a determinadas actividad con
caracteristicas o connotaciones especificas: sus
signosdeidentidad.

Dentrodel terrenograficoy
especificamente en el segmento del disefio
corporativo, laidentidad se denomina:
identidad corporativay se define, segin lo
sefiata el catedratico Joan Costaen sulibro La
Identidad Corporativa, como “el sistema
coordinado por la union del simbolo y la
imagen grdfica de una entidad o empresa
para lograr su identidad total, por medio de
la cual los receptores la reconocerdn
inmediatamente y memorizaran como
instituciones o corporacion. "4

Elconcepto deidentidad corporativa
esta conformado por dos acepciones:
“* Laidentificacion en sentido estricto, es
decir, el proceso por el cual lainstitucion va
asumiendo una serie de atributos que definen

1y

“qué” y “coOmo” es, y

* Ladenominacion, o sea la codificacion de la
tdentidad anterior mediante su asociacion con
los nombres que permitan decir “quién” es
€5a 0rganizacion.” s

Laidentidad delsujeto corporativo
constituye un sistema de mensajes complejos,
que pueden manifestarse desdelos
componentes utilizadosevidente y

especificamente paraidentificarla, comoel
hombre, hastaaquelloselementos no
esencialmente signicos, peroque connotan
rasgos y valores de identidad, como el
equipamiento técnico dela empresa.

Es oportuno definir algunos conceptos
paraevitar, enlo posible, las confusiones. Los
siguientes términos son los que maneja Joan
Costa 15 en su libro La Imagen Global, texto
del cual fueron sintetizados.

* Identidad Visual o Grdfica.- Es la forma
de comunicacion visual deuna empresa,
producto o servicio, por conducto de todos
los signos graficos posibles.

Laidentidad visual o grafica parael
disefio corporativo es unsubsegmento del
complejo sistemade laidentidad corporativa;
es la parte del todo que corresponde al campo
del disefio grafico en donde la tarea del
disefiador sera crear mediante laelecciony
combinacionde elementos graficosy
conceptualesaquel conjunto de signos visuales
deidentidad (logotipo, simbolo y color)
llamado identificador. En otraspalabras, la

_identidad grafica esla representacionvisual o

graficadelaidentidad corporativa.

Esconvenienteaclarar quelos términos
identidad visual e identidad grafica son
utilizados por algunosautores indistintamente,
como la hace Joan Costa. En este trabajo se
dara preferencia al término identidad grdfica
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16.Costa, Joan, LaImagen
Global, pags. 182-186.

17.Cosla, Joan, La Imagen
Global, pag.185.

18. Chaves, Op.cit.,
pag. 18.

19.Costa, Joan, Lalmagen
Global, pdgs. 185-186.

20. Chaves, Op.cit.,
pags. 16-22,

porque se considera que es més especificoy
conciso queel términoidentidad visual, el cual
es demasiado amplio y general.

* Imagen Grdfica.- Son las figuras o formas
materiales bidimensionales que“plasman a
travésde grafismos, tipografia, ilustraciones,
caricaturas, fotografias, etc. la apariencia
oOptica de las cosas de la realidad, es decir, de
las imagenes visuales materiales.”17 (sic) La
imagen grafica constituye un subconjunto de
lasimagenes visuales materiales. Se denominan
materales porqueexisten en el mundofisico de
los objetos y sonregistradasinstantaneamente.

* Imagen Corporativa.- Es la imagen
psicoldgica o imagen mental (subjetivacion que
unindividuo realiza delas percepcionesde un
objeto externo) ligada a una corporaciényalo
queella representa, especialmente por
conductode susidentidades visuales
expresadas por signos graficos o visual, por su
comportamiento y sus actuaciones. Esla
imagen que una empresa ha adquirido entre el
publico; es larepresentacion colectiva de un
discurso imaginario. Es lainterpretaciono
concepto que la sociedad, o cada uno de sus
sectores, constituye o tiene de modo
intencional o espontaneo acerca deuna
entidad. Por consiguiente, alaimagen
corporativa laconfiguratodoel conjunto
vartado de acciones y mensajes de la entidad a
lolargodel tiempo. .

En otras palabras, “la imagenno es la
identidad dela compaifiia, sino el efecto de esa
identidad comunicado al piiblico enforma de
impresiones y creencias sobre lo que esa
empresa es en la realidad” asi lo sefiala Luis
Tejada en su obra Gestion de la Imagen
Corporativa, pag. 3.

2. Definicién de Corporacién.
o —

En elmedio sajon, corporation significa
compaiiia o empresa. Corporativo, enel
medio latino, aludea unaagrupacionde
asociaciones que integran a empresas
privadas, organismos publicos y/o sectores de
la comunidad.

“Una segunda acepcion en el contexto
latino es aquella que remite ala forma de
organizacionsociolaboral inspirada enlas
corporaciones y gremios medievales...
consistentes en organizar a lasociedad por
sectores productivos.” 18

- 3. Clasificacién de Identidad.
h—

Eldisefio grafico, anivel profesional,
clasificaalaidentidad entres grupos,
dependiendo del sujeto social al que se refiere,
segun lo sefialan Joan Costa 19 y Norberto
Chaves. 20
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21.Rosselli Eugeni, Manual

delmagen Corporativa, pag,
41.

22.Chaves, Norberto, La
Imagen Corporativa, pag, 13

23.Chaves,Op. cit., pag. 24

a. Laidentidad profesional.

Imagen graficaespecifica, que
representa o expresala profesion, actividad o
servicio de unapersona, independientemente
delrubro laboral donde se desempeiie.

b. Laidentidad institucional.

Imagen grafica representativade las
caracteristicas que son inherentes alas
actividades delainstitucién en cuestion.
Entiéndase por institucion al organismo publico
o privado, no empresarial, que tiene como
finalidad darse a conocer sin perseguirel lucro.
Porejemplo el IMSS, ISSSTE, Bellas Artes,
Consejo Nacional para al Cultura y las Artes,
etc.

El término institucion, empleado en
sentido metaforico, se aplicaa ciertos
fendmenos sociales, asignandole el caracter de
instituciona todo hecho (concepto
matenalizado através deacciones) que
adquierensignificacion social, trascendiendo a
sus propias caracteristicas internas
relativamente estables. Por ejemplo, Amnistia
Internacional o el Programa Solidaridad (a
pesar de sucarga yentorno demagégico).

C. Laidentidad corporativa.

Este grupo sera analizado
detenidamente, debido a que el problema por
resolver pertenece aestadivision.

Laidentidad corporativa sedefine como
laimagen grificaque proyecta coherente y
cohesionadamente, mediante una serie de

i

elementos caracteristicos, auna corporacion,
empresa 0 compaifiia que organizaala
sociedad en sectores productivos con fines de
lucro. “Laidentidad corporativaesun
aglutinador emocional que mantiene unidaala
empresa... esunamezcladeestilosy
estructuras. Afectalo quéhaces, dondelo
haces y como explicas lo que haces.”21

Laidentidad corporativarepresentay
unificatodoslos aspectos deuna corporacion;
puedeabarcar desdela infraestructura hastala
superestructura; la forma de vestir delos
empleados; los puestosde los mismos; su
ideologia, su comportamientointerno y
externo, laarquitectura; la decoracion del
inmueble, etc., es decir, englobalas
manifestaciones visuales y no visualesdela
agrupacion. Esunmedio signico que transmite
atodounentorno, uncaracter, unaformade
proceder ante una sociedad y ante otras
empresas con objetivos semejantes.

Norberto Chaves 2z enuncia: la
identidad corporativa comunicamensajes
directos eindirectos, experimentando una
expansion de lenguajes mediante sus diferentes

. elementos; funciona asi como uncanal de

transmision deinfraestructura a través de
diversos medios y soportes.

Elmismo autor, definealaidentidad
corporativacomoel “,..conjunto de atributos
(signos deidentidad) asumidos como propios
que constituyenun discurso de identidad .’

T

-
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24. Murray, Ray, Manual
de Técnicas, pag. 69.

“La planificacion deidentidad
empresarial, es el disefio completo de lafaz de
una empresa.”24 El diseio de identidad
corporativa abarcaun cierto nimero de
disciplinas, de las cualesla mayoria pertenece
al diseiio, como son: el disefio industnial, el
arquitectonico, el deinteriores, y el grafico.
Ademas, faidentidad corporativa esta
fuertementerelacionada conla mercadotecnia,
lapublicidad, lasrelaciones publicas y el
desarrollo delosrecursos humanos entre otras
disciplinas administrativas. Los aspectosdela
identidad que se van a destacar en este trabajo
son losrelacionados conla comunicacion
graficao masespecificamente, conel
disefiador grafico, el cual cumple una funcién
primordial debido a su papel como creativo, es
decir, asurelacion con el desarrollo dela
creatividad comunicacional plasmadaen
soportes graficos.

La formade manipularlos elementos
graficosy semanticos que integraranel disefio,
dependera de la clase de imagen que se quiera
proyectar (vigorosa, artistica, dinamica, etc.) y
cOmo comunicara mejor, con figuras
geométricas, simples y faciles dereproduciro
mediante un enfoque ilustrativo, personal y
calido.

4, Objetivos de la Identidad
~— Corporativa.

Eldisefio corporativo consisteenla -
comunicacion visual deuna organizacion,

desde suidentidad grafica hasta el disefio del
entorno, el sistema de sefializacidonylos
aspectos empresariales, administrativos, de
mercadotecniay publicidad.

Losobjetivos quetodaidentidad
corporativa, profesional oinstitucional busca
son:

* Un alto valor de reconocibilidad para
laempresa.

* Modernizar laimagen que proyectala
empresa, en caso que la existente ya no refleje
el desarrollo y estilo actual dela misma.

* Distinguir ala empresa de otras que
ofrezcan productos o servicios casiidénticos a
los suyos.

* Presentar un mensaje impactante,
fuerte e integrado, que proyecte ala empresa
hacia los receptores sociales, el publico
consumidor o posible consumidoryla
competencia.

* Expresarverazmente los objetivos de
laempresa.

* Perdurar el mayor tiempo posible
como representante de laempresa para quien
fue creada.

Unprograma deidentidad corporativa
debe estar diseiiado para ser universal,
versatil, duraderoy expansivo.

Las posibilidades para comunicar
graficamente laidea queunifique visualmente
los aspectos referentes a una corporacion, se
encuentran clasificadosenelcuadro 1.
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1.- DESCRIPTIVOS.- Enuncia m.wnaw_oﬂ Instituto Profesional
sistematicamente los atributos de la cn Informatica; Hospital Infantil
corporacion. Privado.

2.- SIMBOLICOS.- Alusion a la corporacion Ejemplo: Omega; Fiesta: Life
mediante una imagen literaria. ’ ’ ? ’

3.- PATRONIMICOS..- Alude a la .
corporacion empleando el nombre propio de Ejemplo: Channel; Lacoste;
una persona importante dentro de la misma Julio.

empresa,

r letras y/o palabras que indican

Ejemplo: Mexicana de
Aviacion; Europalia; etc,

de la empresa, sin que forme

¢l nombre
el logaotipo.

4.- TOPONIMICOS. - Alude al lugar de
origen o drea en que opera la corporacion.

A) FONOGRAMAS. Signo propiamente verba

formado po

5.- CONTRACCIONES - Construceion Ejemplo: IBM;
artificial de siglas o fragmentos de palabras. ELECTROLUX; ctc.

* Transmiten un mensaje directo
y simple e inequivoca.

, especial,
iempo
bolo

m

’

* Apropiado cuando ¢l nombre es
breve, ficil de usar y adaptable.

* Ejemplo: Wilson; Braun.

Las imagenes graficas tienen las siguientes posibilidades:

diante el uso de cierta escritura o

clase de letra con determinado estilo v posible
proyectacion iconica {convencional, estilizada

animada, etc.) de facil memorizacion. Con el t
cualquier logotipo se puede convertirse en s

* La firma se desarrollé como
logotipo distintivo. Es indicador de
calidad, valory origen.

f.- SOLO CON EL, NOMBRE,

* Kellogg's; Horrods.

B) LOGOTIPOS. Representacién grafica del nombre de la

€mpresa 0 marca me

Cuadro 1

L~ "




Cuadro 1

2.- CON INICIALES.

ficas tienen las siguientes posibilidades:

agenes gra

Las im

cierta escritura o clase de letra con determinado estilo y posible proyeccién icénica (convencional,
estilizada, especial, animada, etc.) de facil memorizacion. Con el tiempo cualquier logotipo se puede

B) LOGOTIPOS. Representacion grafica del nombre de la empresa o marca mediante el uso de
convertir en simbolo.

3.- CON NOMBRE DENTRO DE SIMBOLO BASICO.

* Basados en la descripcion de la
actividad, en el nombre de los socios o
apellidos de fundadores triunfadores.

* Utilizados cuando el nombre es
rigido y largo.

* No se lee inmediatamente el
nembre de la asociacion referida.

* El significado de las iniciales
varia dependiendo del pais y del
idioma.

* No son codificados por el grueso
de los receptores.

* Ejemplo: IBM; JPS; RCA.

IBM - Inlerational Business
Machine. Al traducirlo literalmente
cs:

NIM - Negocio Internacional de
Maquinas.

* Tipografia caracteristica
dentro de un simbolo basico (figura
geométrica) dvalo, circulo, cuadrado
o cualquicr otra.

* Nombre debe ser breve y
adaptable.

* Logotipo y simbolo deben ser
integrales, pues el simbolo por si
solo no es distintivo.

* Ejemplo: Ford; Du Pont; Levi's,
Bayer; etc.

21
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Cuadro 1

1. Pregnancia. "Cualidad que
tiene una forma (visual,
sonory, etc.)de impregnar et
espiritudel receptor... La
pregnancia esla fuerza de
una forma y comprende dos
aspectos: Ja fuerza
perceptual v la fuerza
psicologicadeunaimagen.”
Costa, Joan, ldentidad
Corporativa, pag. 117.

2. Anagrama. Transposicion
delas letras de una palabra
que da como resultadootra
distinta,

Enciclopedia delidioma.

ficas tienen las siguientes posibilidades:

agenes gra

Las im

OTIPO 0 LOGOGRAMA. Al logotipo se le suman imagenes (signos no verbales) estables y muy
pregnantes: cuya funcién es mejorar la identificacién al ampliar los medios visuales. Su tnico requisito es la

MAG

c)

estilizaciones o deformaciones de los logotipos, figuras
a.

memorabilidad. Las imagenes pueden ser anagramas,

abstractas, realistas o arbitrarias sin referencia explicit

1.- LOGOTIPOS CON EL NOMBRE EN VERSION PICTORICA. |

2.- ALUSIVOS.

1.- ARBITRARIOS.

* Su estilo global o hace
distintivo, pues, aunque el disefio de
sus atributos identificatorios (color,
tipografia especial -logotipo-,
distribucion, etc.) figurasen con un
nombre diferente, el receptor seguiria
asociando el imagotipo, a pesar de la
alteracion, con el propietario original.

* El significado visual, la
identificacion del producto y empresa,
se¢ adquiere con el tiempo.

* Ejemplo de empresas con una
solida posicion en el mercado son
CocaCola; Pepsi; McDonald's; Kodak.

* Algiin elemento caracteristico
alude al producio o empresa.

* La alusion es comprendida por las
gentes familiarizadas con la empresa;
para el resto de los receptores puede
ser incomprensible,

* Ejemplo: 1a imagen de Mercedes
Benz alude al volante del auto. El
cscudo de Phillips alude a las ondas de
radio.

* Simbolos relacionados
arbitrariamente con la corporacion.
No tienen relacion con ella.

* Ejemplo: ¢l disefio de Inter
Design; Fonatur; Grisi; TDX.
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Cuadro 1

1. Pregnancia. "Cualidad que
tiene una forma (visual,
sonora, etc. yde inpregnarel
espiritudel receptor... La
pregnanciaes la fuerzade
una formay comprende dos
aspectos: la fuerza
perceptual y la fuerza
psicologicadeuna imagen.”
Costa, Joan, Identidad
Corporaliva, pag. 117.

2. Anagrama. Transposicion
delasletras deuna palabra
queda comoresultadootra
distinta.
Enciclopediadelldioma.

ficas tienen las siguientes posibilidades:

a

r

agenes gr

Las im

c) IMAGOTIPO o LOGOGRAMA. Al logotipo se le suman imagenes (signos no verbales) estables y muy

pregnantes: cuya funcion es mejorar |a identificacién al ampliar los medios visuales. Su fnico requisito es la

memorabilidad. Las imdgenes pueden ser anagramas:, estilizaciones o deformaciones de los logotipos, figuras

abstractas, realistas o arbitrarias sin referencia explicita.

4.- REPRESENTATIVOS. Expresion de un objeto u objetos intimamente ligados con la corporacién. Se dividen en:

A) Asociativos.

B) Abstractos.

* No incluyen ¢l nombre de la
empresa o producto.

* La figura se asocia
directamente con el nombre, el
producto o el drca de actividad.

* Representa instantincamente
a la empresa o producto.

* El recurso grafico global
puede ser abstracto en paises con
idioma diferente al hablado en el
pais de procedencia.

* Ejemplo: La concha de
SHELL OIL. EL Monsieur
Bibendum de MICHELIN.

* Son representaciones
estilizadas del objeto, ideas o
nociones que remiten a la
empresa. Son simples y faciles de
memorizar.

* Su campo estructural puede
crear una 1lusion Optica.

* Puede transmitir 1a fuerza
tndustnal, las sensaciones, clc,

* No se recomiendan para
corporaciones recién llegadas al
mercado.

* Ejemplo: Sanyo; Johnson;
Sperry Rand,

** NOTA: Entre los
imagotipos arbitrarios y los
representativos abstractos su
diferencia es minima, esta
divergencia radicea en que los
primeros no tienen relacion
ninguna con la empresa v los
segundos si la tienen.

<Johnson
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Laclasificacion anterior proporcionauna
idea delostérminos mas utilizados;
definiciones que, independientementede su
clasificacion, llegaranatenerunaidentificacion
propia, enel rubro que les corresponda, con
respecto al sujeto social.

Elnombre oral, el logotipo o nombre
tipografico yel imagotipo constituyenun
sistema deenlace parareferirse sintéticamente
alaidentidad de una instituciono corporacion.

Larelacion logotipo/imagotipo considera
dos parametrosbasicos:
* Elgrado de redundancia semanticay
* El grado dehomogeneidad retorica,
lineamientos que estanen funciondela
identidad que vana comunicar.

Elvalor del sistema de comunicacion
dependeradel objetivo comunicacional
concreto, aplicable a empresas o productos,
instituciones o personas.

Nombre, logotipo eimagotipo pueden
sertres formasredundantes o tresreferencias
distintas dondelo verbal, lo tipograficoylo
iconico puede configurarse mediante estilos
que oscilan de lamaxima similitud al maximo
contraste.

5. Caracteristicas de la 24

~— Identidad Corporativa.

Las caracteristicas y normas querigena
todaidentidad son:

* Cardcter propio.- Debe presentar, sin
ambigiiedades, las caracteristicas y objetivos
(losllamados signos de identidad) dela
persona, empresa o institucion.

* Construccion sencilla - La justificacion de
trazos logicos, coherentes y similares derivara
enunacomposicion sencillay objetiva,
obteniendounlecturafacil yeficaz. La
configuracion visual debe estarintegrada por
formas breves, compactasy simétricas, faciles
derecordar eidentificar.

* Contemporaneidad - Se debe ajustar al
lugar y tiempo que le corresponde. El paso de
los afios revaloriza o nodesgastalos
programas deidentidad corporativabien
disefiados eimplantados enel mercado.

* Universalidad .- Debe dirigirse al mayor
nimero dereceptores, tantointernos (personal

-delaempresa) como externos (publico en

general) de una sociedad. De esta manera, la
empresa seratotalmente reconociday podra
expanderse sindificultad.

* Funcionalidad - Debe satisfacer las
necesidades de comunicacion visual, a partir

deloselementos formales del disefio. N——




Sintetizando, unaidentidad no puede ser
un simplejuego estético de formas graficas;
deberesolver el problema de comunicacion
paraobtener unarespuesta positiva del
publico. Debera poseerun caracter propio, ser
recordada confacilidad y corresponder aun
tiempo ylugar determinado.

Laidentidad ser aplicada
sistematicamente a todos los soportesde
comunicacionde la empresa, lo cual constituye
el desarrollo de un concepto de disefio que se
extienda alo largo del tiempo por medio de
diversos vehiculos de comunicacion.

C ELEMENTOS QUE CONFORMAN A LA IDENTIDAD
CORPORATIVA.

La identidad corporativa, nacida
(como idea y como técnica) en un contexto
socio-economico especifico, como una
necesidad de comunicacion, tiene por
objeto crear visualmente un concepio de
unidad corporativa, ademas de “marcar”
Jisicamente los productos y “firmar” los
mensajes (funcion de las marcas).

Los elementos que formana cualquier
identidad ya sea corporativa, institucional o
profesional se pueden analizar desde el punto
de vistade significado y significante ydesde el
formal o estructural.

Larepresentacionvisual de laidentidad
corporativa(identidad grafica), tarea
correspondiente al disefiador grafico, se
construye sobre elementos simbolicos (icono),
lingiiisticos (logotipo) y cromaticos (color).

1.-Signo
2.- Simbolo
Elementos que
integrana la identidad
corporativa. 3.- Tipografia
4.- Color

1. ElSignoy el Simbolo.

j —

a. Elsigno.

Los signos forman codigos, elementos
delos cuales se vale el ser humano en el
proceso de comunicacion para transmitir un
mensaje.

25

L T




25. Carontini, Enrico/Pareya
Daniel, Elementos de
Semidtica General, pag. 20.

26.Denotacion. Esla
referenciainmediata que un
término provocaenel
destinatariodel mensuje,
Consisteenel significado
mas inmediato textual deun
signo.

Prieto, Castillo Daniel,
Elementos para el Analisis
deMensajes, pag. 31.

27.Connotacion. Remite g
la experiencia individual del
perceptor. Es lamanera de
concebir ¢ interpretar la
realidad

Prieto, Op. cit., pag. 32.

28. Carontini, Enrico/Pareya

Daniel, Elementos de
Semidtica General, pag. 46.

29. Grafema. Esla unida
minimace indivisiblede la
estructura deuni lengua.
Diccionancodela Lengua
Espafiola, pig. 742.

Charles S. Pierce y Ferdinan de
Saussure coincidieron que el signo se halla
ligado alarepresentaciony ala comunicacion,

Segun Charles S. Piercezs “el signo es
por definiciénalgo que se encuentra
representando una cosa, seg nunacierta
relacion o capacidad deinterrelaciones... que
exigenuncircuito comunicativo.” El signo esta
siempre situado representando al propio
objeto y remite a éste.

Elsigno comounidad dual se compone
de significante y significado.

Elsignificante deun signo (se encuentra
enel nivel denotativo 26) se entiende
directamente, es el contenido externoy visible
del signo, es la parte material y concreta del
signo que no varia por lainterpretacion ninguna
persona. Elsignificante puede ser verbal
(auditivoo escrito) o no verbal (imagenes,
gestos, etc.).

Elsignificado (nivel connotativo 27) eslo
que se entiende del signo; se encuentraenun
plano cognoscitivo, hace referencia al
contenidointerno del mensaje; eslaimagen
mental que se produce a partir de la
experienciadel significante. Es personaly varia
deacuerdo alas experiencias personales del
perceptor: sexo, edad, educacion, nivel
cultural, etc.

Ferdinan de Saussure, lingiiista
ginebrino, sefialo que el signo es ala vezuna
entidad referencial y diferencial. “El caracter

constituido de los signos, reside en su caracter
doble: cadaunidad lingiiistica esbipartitay
comporta dos aspectos, uno sensible (el
significante) y otro inteligible

(el significado).”28

Elsigno se define por la conjugacion del
significante (imagen acusticaeiconica)yel
significado (imagen conceptual del
objeto -empresa-), unidon que originara la
significacion (el findel mensaje, lo que se
entiende de manera global).

AdrnianFrutiger nos aclara que,
graficamente, el signo esta compuesto porel
puntoy lalinea, y a partir de ellos se crean los
llamados simbolos basicos (planos
geométricos) como el cuadrado, triangulo,
circulo.

Joan Costa sefiala que un signo es una
“unidad de sentido”. Hay una economia en
los elementos graficos que lo componen
(grafemas 29); alemplear el menor nimero de
ellos, y en el menor esfuerzo que se exige al
receptor para decodificarloe interpretarlo
significativamente. En consecuencia, hay mayor
rendimiento comunicacional, queesta fundado

-enlamayor expresividad formal, cualidad

estética y capacidad de retencion memoristica.

Elsigno esuna formaenel sentido de
tcono o figura, de gran fuerza visual: unafigura
concreta y perfectamente definida, quela
vision percibe sinambigiliedad e
instantaneamente.
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30. Hesselgren, gestaltista
queentre 1890y 1935
colabord enlacreacionde
tas leyes que tratande la
concepeionde la forma y de
los fendmenos perceptivos,
sefiala;

“..elcirculo,
cuadrado y tridngulo
equildtero, poseen elmayor
grado de simplicidady por
ellolaposibilidadde
caplarsey reconocerse en
untiempo relativamente
minimo,; en comparacion
conotras formas regulares
oirregulares, fijandose con
mayor facilidad en la
conciencia "

Los planos
anteriores, pueden
transformarse (alargarse y/o
torcerse) para lograr tormas
derivadas. Losplanos
graficos debenconservarsus
patrones de origen es decir,
su “circularidad”,
“cuadratura” o
“triangularidad™. Cuando
las figuras sonconfusas o
ambiguas seasociancon
algunodeestos planos.
FACTORES
ERGONOMICOSENEL
DISENOGRAFICO,
UAM. Ed. México, 1985.
“Percepcion”. t.4 pag. 43,

31. Prieto, Castillo Daniel,
Elementos pam el Analisis

de Mensajes, pdg. 48.

Elsigno, desdeun enfoque graficoy
como parteintegral delaidentidad grfica, es
considerado launidad minima de sentido; el
caracter sintetizado, unitano, indivisiblee
irreductible de una forma grafica. Los signos
visuales de identidad se dividenen lingiiisticos,
iconicos o graficos y cromaticos.

Desde el punto de vista formal, los
signos deidentidad tienenuna capacidad
inmediata distintiva, que seresume enla fuerza
memoristicay enla fuerzaperceptual y
psicologicade unaimagen paraimponerse en
lamente del perceptor.

La simplictdad delaformayla fuerza de
lamismaayudan alos signos aimponerse,
impregnandose enla concienciadel receptor.

La simplicidad formal 30 es la aptitud de
unaimagen para destacar de su contexto, por
sustrazos definidosy sencillos. Una forma
simple y definida permanecera siempre
inteligible, es decir, reconocible en fracciones
de segundo; exige del receptorun minimo
esfuerzo de atencion.

b. Elsimbolo.

Los simbolos son signosplenos que
representanaunobjeto, unaidea, un
sentimiento o un concepto,
independientemente de las caracteristicas

externas o materiales, segun las normas
convencionales de la sociedad. “Unsimbolo
consiste en un signo grafico caracterizado por
ofrecer mayor informacién (en sentido
semanticoy estético), por requerirde un
contexto para ser comprendido y por exigir
por suforma, por su conformaciénun mayor
esfuerzo deinterpretacional

perceptor.”31

Unsimbolo esun recurso que denomina
sentidos expresivosy unlenguaje simplificado
mediante imagenes, es decirlas sensaciones
psicologicas o el significado que emiten ciertos
elementos graficos, también denominados
formatos.

AdnanFrutiger hacelas siguientes
observaciones acerca de los formatos o
simbolosbasicos.

1) El circulo, al ser un signo cerrado de
perfectasimetria se convierte enun simbolo
sumamente memoristico e impactante. Esuna
linea eterna que no tiene principio ni fin, y gira
entorno aun centro taninvisibie como

preciso.
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El ser humano seidentifica por medio de
este signo con diversos objetos y elementos
naturales, pues serelaciona conla tierra, el sol,
lalunaylas estrellas.

Elcirculo expresa proteccionen su
interior, como si fuerauna cascaraque da
cobijo, amparo o recubrimiento, tambiénes el
simbolo del movimiento (larueda); comunica
uniony bienestar.

2) El cuadrado es un signo cerrado,
tieneun caracter simbolico neutral. Alseruna
figura cerrada sugiereel suelo, techoy
paredes, por lo que proporciona sensaciones
de seguridad. Cuando seinclina sobre una de
sus puntas, se convierte enuna imagen
inquietante, motivo por el cual seusaenlas
senales detransito.

3) El rectangulo es un cuadrado
“alargado” y pierde neutralidad. Es una figura
estable cuando descansa sobre su parte mas
larga y dinamica si est4 apoyado en su lado
angosto. Horizontal o verticalmente
proporciona espacio suficiente para colocar
iconosy tipografia.

4) El triangulo es un elemento
simbélico que colocado con subase horizontal
comunica estabilidad y firmeza, es simbolo de
esperar, de aguardar, es semejante auna
montafia; tambiéntiene un caracter direccional
eindicamovimiento. Cuando es soportado
sobrealguno de sus vértices adquiere un
caracter masactivo que el anterior y comunica
dinamismo, inestabilidad, desequilibrio,
limitaciéno alarma.




32_Frutiger, Adrian, Signos,
Simbolos, Marcas, Sefiales,

pag. 177.

33. Durand, Gilbert, La
lmaginacion Simbolica, pags.
12y 13

34. Manual de Disefio del
Grupo Primex citado por
Blanca Acosta. Seccionuno
terminologia hoja 14,

Joan Costa define al simbolo como un
elemento matenal que estdenel lugardeuna
cosa ausente ala cual representa por acuerdo
ycon laqueno existe ningunarelacion causal.

El simbolo es pues, larespuestade un
mundo que existe detras de €l, de algo no
definible a primerainstancia “es el mediador
entre lo que es conscientemente comprendible
yloinconsciente." 32

“Los simbolos se reproducen cuando el
significado es imposible de representary el
signo solo puede referirse aun sentido, yno a
una cosa sensible." 33 Unsimboloesla
imagen de unarepresentacion concretay hace
que aparezca un sentido secreto (significado)
enun signo; esto se obtiene por la parte visible
el simbolo (significante). .

Enel postulado del principio simbolico,
Joan Costadeterminaque:

Elvocablo simbolo tiene una doble
acepcion. Unsentido psicologico,
representado porlaformatconica yun sentido
funcional o sentido lingiiistico, representado en
una identidad visual mediante una escritura
exclusiva, esdecir, através deun logotipo
(término que proviene de la tipografia de
Gutenbergy Manuzio). Eneldisefiode
identidad corporativa intervienen ambas
acepciones.

Unsimbolo esuna figurade gran fuerza
psicologica. ”El simbolo corporativo esun
elemento graficoformal, disefiado
especificamenteconel fin deidentificar de
manera simboélica ala empresa. El simbolo
debe connotar caracteristicas propiasde la
organizacion delos propios servicios que
ofrece o de los productos que vende, con el fin
de representar alamisma y distinguirla de
otras." 34

Dentro del disefio deidentidad grafica,
el simbolo es considerado una representacién
através deun elemento exclusivamente icénico
queidentifica a un ente; el simbolo trabaja en
unlenguaje visual y universal.

Eltérmino iconico serefiereal caracter
figural, puramente visual del simbolo. Como
elementoiconico, el simbolo recibe el nombre
demarcaiconica o marca grafica. El simbolo
puederepresentarse enformarealista,
figurativa o abstracta.

2. La Tipografiay el Color.

j—N

"a. Latipografia.

Antes de iniciar el desarrollo del tema de
tipografia, es necesario, sefialar de donde
proviene, de acuerdo a su origen, el término
logotipo ylarazéndeaplicarlo en las
diferentes areas dela comunicacion. Esto con
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35. Costa, Joan, Identidad
Corporativa, pags. 84 y 85,

36. Laraiz typos posee aqui
unsignificadosimilaral de
Jrapperfrancés, que
comprende el sentido fisico
de golpeary el sentido
psicoldgico de impresionar
al mismo tiempo. “La
accionde frapperse
relaciona con la nocion de
marca; conel hechoy
resultado demarcar, conel
tnarcaje, enel mismo sentido
demarcar una res, un objeto
de propiedad o un producto
de fabricacionmanual o
industrial,”

Costa, Joan, [dentidad
Corporativa, pag. 74,

el fin de conocer técnicamente suusoy el por
quéde suincorporacion al lenguaje comiin del
disefio grafico.

Aunqueya se habl6 con anterioridad del
logofipo, ahora se profundizara yampliara la
tnformacion acerca de este signo visual de
identidad, considerado el primero de éstos por
sunaturaleza informativa-designativa. Datos
encontrados y sintetizados del texto de Joan
Costa, Identidad Corporativa; capitulo
cinco, Conceptos y Técnicas de Identidad
Visual, paginas 74 ala 86.

Ellogotipo eslaforma particular
(logotipada) que tomauna palabraescrita, o
una grafia (generalmenteun nombre o un
conjunto de palabras) con la cual se designay
almismo tiempo se caracteriza a una entidad
omarca comercial.

Delanecesidad de singularizar, sefialar
y hacer mas memorable la marca escrita (el
nombre de un ente) surge esa forma grafica
particular (logotipo) que las diferencia de las
demaspalabras, ya seantipografiadas,
computanizadas, mecanografiadas o
caligrafiadas; efecto que se logramediante el
trabajo de logotipado, el cual consiste “en
disefiar una palabra mas que en escribirla
o, dicho de otro modo, en pasar de su
condicion de legibilidad a la de
visualidad "3s

El término logotipo, viene del griego
logos, palabra o discurso y de fypos, 36 golpe
que forma una impronta al estampar un
mensajeen una superficie; lapalabra logotipo
etimologicamentesignifica, undiscurso cuajado
queconstituyeunaunidad informativa escrita,
semanticamente completa, suficiente por si
misma.

Lapalabralogotipo fuetraducidadel
aleman por Walter Dicthelm como marca
verbal o marca escrita (wortmarken). Tanto el
término logotipo como latraduccion alemana
seusanindistintamente, aunque éstaaltima con
mayor frecuencia.

Eltérmino logotipo se origind en el
terreno delas artes graficas; procede
directamente dela tipografia de Gutenberg
(palabra o discurso cuajado es decir,
estampado o impreso).

Elprincipiodelatipografiaesla
combinacion de caracteres sueltos o tipos
maéviles con sentido estético y functonalista lo
cual diocabida ala formaciontipografica de

letrasenlazadas (yano signos simples, sino

parejas de signos con mayor significacion), que
ensi mismos constituian palabras o fragmentos
de palabras.

Lasletrasdetipografia seasociaron con
el habito delalectura caligrafica, imitando con
sus trazoslasligazonesy otros ornamentos de
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37 Martinez de Sousa,

38 McLean, Ruan, Manual
de Tipografia, pag. 8.

lasescritura manuales. Esta imitacionponia de
mantfiesto la relacion entre lamecanizacién de
lostipos de imprenta (tipografia) y la libertad
delos movimientos de lamano (caligrafia).

Fueron precisamente estas formas
tipograficasbreves, enlazadas o logotipadas,
construidas por parejas de letras, las que
dieron origenal doble caracter del logotipo, lo
cual permitio su penetracién como elemento
visual y signico al area dela comunicacién
grafica, y del disefio grafico.

Ladualidad consistié enconservar su
sustancia verbal, lingliistica{elemento
semantico significativo) enunciable
graficamente porlos codigos de escritura
decodificables (legibles) porel receptor; alo
que agrego su sustancia visual o grafica
(elemento grafico estético, singulare
identificable)lo cualle otorgd una imagen
caracteristica (visible) reconocible y
memorizable.

Latipografia actia como parte
integrante deunaidentidad corporativa. Una
tipografia especifica puede serutilizada para
construir el logotipo dela empresao como
complemento en su razon social mediante un
estilo tipografico muy particular.

José Martinez de Sousa, en su
Diccionario Tipogrdfico, dice:

Lapalabratipografia vienedel griego
fypos, caracter, modelo, grabado y /ogos,
tratado; es el estudio de los tipos. Es el arte de

componer e imprimir contipos méviles, o con 31
planchasde tipos. Eltérmino tipografia se

aplica a todaslas artes, operacionales y

sistemas que intervienen enla confeccion deun

libro. Sedenominatipo alaletra deimprenta,

sinimportar la clase de letra. 37

“Latipografia es el arte o técnica de
reproducir la comunicacion mediante la
palabraimpresa... es el medio del que nos
servimos para poner a disposicion de todo el
mundo lo que alguien ha concebido en su
mente y plasmado luego sobre un papel." 1z

Latipografiaes el sistema utilizadoenla
comunicacion mediante la palabra impresa;
medio que consiste en bloques metalicos
moviles llamados tipos de imprentalos cuales
tienen grabadosenrelieve, letras, niimeros,
lineas, figuras, etc., esdecir, lasunidades
minimasy simples de combinacién
intercambiables o permutables indefinidamente,
con las cuales se componen palabras, frases,
discursosylibros. Esterecurso de
comunicacion disefiaa los caracteres del
alfabeto (signos tipograficos) con sus

_respectivos codigos visuales (letras mayusculas

y minisculas, signos de puntuaciony nimeros)
es decir construyen las fuentes tipograficas.

Los cambios de cada aifabeto forman
losllamados estilostipograficos; variaciones
que seregistran en la densidad del trazo;
modificaciones queclasificanalasletrasen -—

;




* Nota: los ejemplos graficos
de las familias tipograficas se
obtuvieron de los libros;
Tipo y Color de Mcl.ean
Ruari, Tipografia Creativa de
March Marion y Asi Se
Hacen Letras y Logotipos de
Parramén.

finas (/ighr), medianas (medium), negras
(hold), extranegras (extrabold), etc; estos
caracteres, a su vez, pueden ser rectos o de
paloseco, italicos (inclinados) einvertidos. Las
letras, al vanar en su estructura se dividen en
condensadas, normales y extendidas o
abiertas; datos que menciona Ray Murray en
su libro Marnual de Técnicas, capitulo 12.

Cadaletra, dependiendo de sus
caracteristicas fisicas, pertenece aunafamilia
tipografica. Seglnel tipografo francésF.
Thibaudeau los caracteres basicos o
fundamentales se encuentran divididosenlos
siguientes grupos: romana antigua o elzeviriana;
romana moderna o didot; egipcia; grotesca o
de palo seco. A esta clasificacion se suman los
caracteres denominados de escritura o
“Letras Inglesas” o manuscrita, los cuales
imitan los rasgos de caligrafia tradicionales
realizados a mano por los escribanos, porlo
cual, suelenllamarse caligrdficos; por tltimo,
se agregan las letras de fantasia, display o
historiadas.

Lasprincipales caracteristicas de las
familiastipograficas* son:

I)Romanaantiguay moderna - Apareceel
patin (senif), también llamado remate, gracia,
asiento. Engeneral, estas letras presentan gran
contraste ensus trazos, asi como patines finos,
puntiagudosy estilizados.

Bodoni

Century Schoolbook
New Times

AMmericana

2) Egipcia.- Patin cuadrado o rectangular;
emplea plataforma y tacon. En general son

caracteres de trazo grueso y pesado.
Clarendon

Bookman Old Style
Book Antiqua

3) Grotesca (san serif).- También llamada de
palo seco. Carece de patines y adornos. Crea

estilos limpios, modemnos, simplesy legibles.

‘Avalon

Futura
Switzerland

Humanst
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4) Cahligrafica, inglesa o manuscrita.- Simulan
laletra dibujadaa mano, de trazo fluido grueso
odelgado, suavesy estilizados. Las letras
estin ligadas y normalmente inclinadas.

Brush Secript

5)Decorativaodisplay - Tipografia
ornamental o de fantasia. Seintregranala
tipografia elementosdecorativos. Los
caracteres son poco legibles. Cada alfabeto se
basa en el estilo de la época en que se
disefaron.

New Order _ms@__.m:smm

Bragadoccio

FISTORIARDE

Latipografia, consuinfinidad de
combinaciones, puede considerarseun
elemento totalmente creativo que através de
sus composicionesy figuracionesinterpretay
representade forma diferente el mensaje que
el emisor desea expresar.




Latipografia enlaidentidad se convierte
enunsistemna que combina determinadas
clases de letras que, por su legibilidad y
connotaciones formales, se adecuan alas
caracteristicas de la empresa y apoyan el
concepto grafico que sebusca plasmar.

Unaletra aislada es un signo que
adquiere significacion cuando seretine con
otrasletras paraformar silabas que componen
palabras. Cualquierletra quefacilite y acelere
latecturay contribuyaalaretencion del
mensaje podra ser empleada y aquellas letras
que generen confusion entre formay fondo se
deben suprimir.

Enlacreaciondeunaidentidad,
dependiendo del mensajeque sevaa
comunicar y de laintencion del disefio, los
elementos de escritura a utilizar pueden estar.
compuestos por medios:

1) Caligraficos.

Término proveniente delas raices
griegas kalos, kallis (bello) y graphos
(escritura), significa “escriturahermosa”. Son
letras normalmente realizadas por el escribano
o caligrafo de manera espontanea, con pluma
estilografica o pincel. Los caracteres
caligraficos pueden adaptarse a cada.caso en
particular. Porestarazon, enocasiones es
interesante utilizar la combinacion de estos
caracteres conlos tipograficos o los de medios
electronicoso fotograficos.

e
ﬁ\&\ 2C0

2) Tipograficos.

Surgen conlaimprenta de Gutenberg; se
tratade tipos méviles fundidos enbronceu
otros metales, loscualestienengrabados en
altorelieveletras, signosde puntuacion,
numeros, lineas (plecas), eiconos
(ilustaciones); areas que se plasman en
cualquier superficie que entre en contacto con
ellas.

Con caxifio en el dia de su onomastico

le desean b\mnmzoustzmzmh fos D octores

JOSE MA., CORREA Nao. 344
COL. VIADUCTD PIEDAD
C.P. OB200O
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3)Medios electronicos o fotograficos.
Aestegrupo corresponden los
caracteres obtenidos por fotocomposicion,
técnicas fotomecanicas, maquinas para titulares
y por los recientes entornos digitales, fruto de
lasinnovaciones tecnologicas. Estos medios
ofrecen al disefiador un control inmediato enla

ol GRARco

Akl

creacion de letras, enla distorsion o aplicacion
deefectos, como componer las letras en
circulo, arcos, globos, perspectiva, etc. segin
las necesidades del disefio.

Laelecciondelafuentetipografica
dependera del problema especifico. La
tipografia de manera general, sebasaenuna
serie de criterios que permitiranla
comprensiondel mensaje. Esindispensable
recordar que la escritura fue creada para ser
leida y comunicar; por ello, debe ser legible,
paraproporcionar unaoptima lectura, yaque
algunasletras se perctben mas facilmente que
otras.

Al componer o plasmar untexto, el area
que ocupe asumira una forma, un fondo y una
textura. Cada zona que puede variar segun las
condiciones del disefio o interactuar con otros
elementos, como lasilustraciones, pero
siempre sin descuidarla intencion del mensaje.

Lalegibilidad es el grado de visibilidad
que hace que los mensajes impresos se puedan
leerfacil yrapidamente. “La optimalegibilidad

_encualquter fuente tipografica se asienta tanto

en el disefio y proporcion de cadaletra, como
enlalongitud delaslineasy el correcto
espaciamiento entre letras, palabrasy lineas.
Otro factorimportante es el empleo de altas y
bajas, ya que las diferencias existentes entre
las letras es mayor en las minusculas, y los
rasgosascendentes y descendentes conforman
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39. The American Institute
of Graphic Art Symbol
SignsHostings House
Publishers, New York,
1981,

contornos mas diferenciados. Cuando se
empleanunicamente mayusculas se forman
rectangulosregulares, lo cual restalegibilidad
reduciendo enun 1 5% aproximadamente la
lectura; el uso de maynsculas se recomienda
cuando el mensaje sea breve o de una sola
palabra." 39

Elempleo de maytusculas y minasculas
se prefiere al uso de mayusculas unicamente,
siempre y cuando el disefio lo permita,es
dectr, a veces la intension o “sensacion” que
trata de comunicar el mensaje se puede lograr
precisamente a través de esas “desventajas”
delasletras mayusculas.

Ejemplode legibilidad

uso recomendable

EJEMPLO DE
LEGIBILIDAD

uso no recomendable

John Lewis, ensulibro Principios
Basicos de Tipografia, sefiala que la
legibilidad de los caracteres depende de los
siguientes factores:

1) Sencillez.

Un caracter bien concebido, por sencillo
que sea, debe ser estético por si mismo. Los
caracteres cuanto mas sencillos son, mas
legibles resultan. Por ejemplouna letrade palo
seco es mucho maslegible que unaletra
rebuscada, ornamentada o detrazos
complicados, las cuales estan compuestas por
vanas lineas, como las empleadas enlos titulos
detarjetas deboda, XV afios, graduaciones,
etc. Lalegibilidad no debe sacrificarse por dar
prioridad a la apariencia estética.

Ejemplo de sencillez

usorecomendable

Ejemplo de cencille

uso no recomendable

uso no recomendable

2)Dimension,
Loscaracteres demasiado pequefios son
dificiles de leer, ya que el lector tiene que
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forzar suvista; mientras que los
exageradamente grandes provocan tension por
sumismo tamaiio. .

Ejemplo

uso recomendable

Ejemplo
uso norecomendable

EJEMPLO

uso norecomendable

Ladimension deunatipografiaenuna
identidad, debera guardarunarelacionde
proporcion con el simboloiconico. De manera
general, sedicequelaalturadelatipografia
debe corresponder a una tercera parte de la
alturadel icono. Esta ultima proporcidénno
siempre se cumple, pues todo depende del
disefio.

3) Peso.

Al elegir los caracteres se debe cuidar la
proporcion entreel grosor del trazo, laaltura
delaletray el espacio del fondo donde se han
plasmado.

Un caracter de poca altura presentara
uncuerpo grueso o pesado y quedara entre
ellosun espacio reducido, el cual corresponde
al fondo. En este caso el conjunto de letras se
percibird como unalineamiento ininterrumpido
de signos, formando un bloque que hara dificil
oimposible lalectura. Inversamente, silos
caracteres son altos y de cuerpo delgado,
aparecera un exceso de espacio o fondo; esto
provocara que el grupo de letras se perciba
como un conjunto de signos aislados.

EJEMPLO

usorecomendable

E J FE M P L 0

usonorecomendable

EJEMPLO

uso no recomendable

4)Familia.

Esprudenteelegirunafamiliade
caracteres que correspondaalaideay
naturaleza del texto yfavorezcaala expresion
del sentimiento evocado. Partiendo de una
familia, se pueden hacer variantes sobre los
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40. Turnbull, Arthur,
ComunicaciénGrafica, pags.
106y 107.

41. Beaumont, Michael,
Typo y Color, pigs. 56-63.

cuerpos de los caracteres, con objeto de
lograr ciertos efectos o combinaciones para
obtener undisefio o estilo exclusivo.

Los caracteresactuan psicologicamente
sobre el receptor de acuerdo a su aspecto
formal, accion que variara segun la famihia,
fuente y estilo tipografico. Laapartenciade
algunos caracteres da idea de ser concretos,
positivos, medibles y racionales; otros simulan
rigidez, pesadez, fuerza; algunos otrospueden
evocar alegria por su naturalezaflexible, fluida,
ligeray persuasiva. Latipografiatambién
puede expresar elegancia, delicadeza,
femineidad, como la tipografia fina (fight); 0
dar sensacion de movimiento, dinamismo,
juventud, contemporaneidad.

EJEMPLO

Delicadezayligereza.

EJEMPLO

Vejez, antigiiedad.

> BMIPT-O

Eleganciay tradicion.

Lo

Fluidezy femineidad.

EJEMPILO

Solidez, fuerza, pesadezyrigidez.

EJEMPLO

Alegriay movimiento.

5) Aplicaciondel colorenla tipografia.

Esunaspecto fundamental en el éxito no
solodelaidentidad, sinotambiénenlalectura
correcta de los mismos caracteres o deun
texto.

El principal factor involucrado entre el
papel o superficie de impresion ylamancha
tipografica esel contraste enbrillantezentrela
impresidony el papel.

Tinker4o yotrosinvestigadores han
concluidoque:
“a) El negro sobre el blanco es superior ala
impresion blanca sobre negro. Cuando el
mensaje es corto, el blanco sobre negro
(llamada impresioninvertida) atraela atencion.

b) Las mejores combinaciones de tintas sobre
fondoscoloreados son las que tienen mayor
contrasteenlabnllantez; porejemplo, unatinta
obscura sobre un fondo claro.”

Laimpresion de tipografiablanca sobre
fondo negro o de cualquier otro color, poneen
riesgola comprensiondel mensajeyla
informacion misma, debido alafatiga queel
color causa ala vista del lector.
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42, Beaumont, Op.cit.,
pags. 56-63.

Michael Baumont 41 recalca, que el
blanco sobre negrotiene granimpacto visual,
cuando el mensaje es breve, el tiraje aimprimir
escorto para evitar que el cliché se deterniore,
reduciendo la calidad y claridad de la
impresiony cuando los caracteres sean minimo
de 12 puntos sinterminales y/o detrazo fino,
ya que las letras o palabras no serian claras y
legibles. Sin embargo, entextosampliosla
legibilidad se reduce enun 50%, conrelaciéna
lanormal.

Lostextosa colororiginan problemas
similares a los del blanco sobre negro,
independientemente de que el fondo sea -
blanco o negro. “El magenta vivo y el rojo,
verde o el violeta secundarios causanigual
fatigaalavista, mientras que el amarillo sobre
blanco tiene untono demasiado débil para
ofrecerunabuenalegibilidad. Lo mismo se

puede decir del cyan aunque en menor grado,
ya que no cansatanto la vista. Los marronesy
grises oscuros, mas suaves pueden ser buena
solucion" 42(sic) cuando serequiere untextoa
color.

Eluso deletras enblanco o color
puedendar buenresultado, siempre que el
texto no sea demasiado largo o extenso y que
lafamilia utilizadasealo suficientemente fuerte;
es decir, que su trazo no sea delgado, para
ofrecer una buena legibilidad; por ejemplo, la
fuente Souvenir o Congress o bien, los
caracteres de palo seco en estilo medio o
semibold pueden ser utilizados sobre todo si el
tamano requerido es menor a 12 puntos. En
general, laletra obscura sobrefondo claro
resulta maslegible desdelejos. Encaso de
utilizar colores claros para escribir textos sobre
fondo obscuro, estas deberan ser de trazo

grueso.

EJEMPLO

uso recomendable

EJEMPLO DE LA APLICACION DEL COLOR EN LA TIPOGRAFIA.

uso recomendable

EJEMPLO DE LA APLICACION DEL COLOR EN LA TIPOGRAFIA 'PLO DE APLICACION DEL COLOR.

ETEMPLO DE LA APLICACION DF
ETEMPLO DE LA APLICACION DEL COLOR EN LA TIFOGRAFIA. EIENPLO DE APLICACION DEL COLOR.

.0 DE APLICACION DEL COLOR.

usonorecomendable
i
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43. Tumbull, Arthur,
Comunicacion Grafica, pags.
108y 109.

40

EJEMPLO DE LA APLICACION DEL COLOR EN LA TIPOGRAFIA

uso recomendable

Ejemplo de la Aplicacién del Color en la Tipografia.

usorecomendable

Esnecesarto aclarar que los ejemplos de
composicion detexto, antes citados, sefialados
como de uso no recomendable, se aplican
tnicamente al tema de identidad corporativaya
que, el empleo de estos mismos puede ser
totalmente correcto e intencional al aplicarse
enotros temasy soportes de disefio grafico
comosonlos carteles, los folletos, las
portadas, etc.

b. Selecciontipografica paralaidentidad.

Laselecciontipografica enunaidentidad
sedaen dos niveles:

1) Tipografia primaria.- Seempleaenel
logotipo y paralarazon social de laempresao
institucion.

2) Tipografiasecundaria.- Seutiliza para
escribirlainformacion complementaria en
textos referentes adatos de ubicacion que
deben acompanar alarazon social de la
corporacion, asi como entextos detipolegal,
comoelnombre.

Latipografia primariay secundaria
dependerande lascaracteristicas y
necesidades de la corporacion representada.
Deberanreflejar el caracter dela corporacion
y adecuarse al simbolo en su aspecto formal,
conceptualy funcional.

Arthur T. Turnbull 43 sefiala que “el
resultado positivo deun disefio dependera del
efecto global de los elementos queintegrenla
propuestayno solo delalegibilidad.

Elcontexto puedeestar determinado
por;
1) La seleccion de letras de acuerdo al
impacto psicologico que sustentan.

' 2) La adaptacion de las reglas de legibilidad al

nive] educativo y cronologico del lector para
transmitir de manera comprensible el mensaje.

3) Eluso deletras en armonia con colores,
mérgenes, proporciones, ilustraciones, papel, y
procesos deimpresidnutilizado.” -—
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44 Fabns, Germani, Color,
Provecto y Estética de las
Anrtes Graficas, pag. 13.

l

Latipografia corporativa seleccionada
se empleara en todos los medios de
comunicacidnde laempresa, conla finalidad
decrearunaidentidad visual homogénea.

C.Elcolor.

Elcolor esunpuntorelevante al disefiar
unaidentidad corporativa, yaqueayudaa
reconocer rapidamenteala empresa. El color
es considerado un componente primario del
estilo dela corporacion.

Manfred Maier en su libro Procesos
Elementales de Proyectacion y
Configuracion dice: “se considera el color
como unmedio de expresiondel gusto
personal e intuitivo”™

El color como elemento y medio de
expresion a nivel visual juegaun papel
fundamental, yaque reafirmala expresividad
delas formas.

Fabris define al color como “el
elemento sugestivo eindispensable que
representa la naturaleza y los objetos creados
por elhombre y da laimagen completa de la
realidad.” a4

Loscolores se dividen encromaticosy
acromaticos; los primeros se relacionan con
los observados en el arcoiris; y la segunda
clasificacion oo_:?n:mm: alblanco w alnegroy
su variedad de grises.

Harold Kiipers sefiala que los colores en 41
el proceso comunicativo reafirman la
expresividad y contenido delas formas
mediante dos niveles: el descriptivoyel
interpretativo. Elprimer nivel implicala
integraciony organizacién de un conjunto de
sensaciones dentro del proceso de percepcion.
Elsegundo nivel se refiere al reconocimiento
del color a través del significado quelees
conferido segtin los canones culturales. Es aqui
donde se encuentrael elemento simbélico del
color como factor de identidad.

Elcolor como elemento delaidentidad
grafica se asemeja aunabandera distintiva que
enriquece con su fuerza sugestiva, su carga
funcionaly psicologica tanto al logotipo como
al simbolo.

d. Psicologia del color.

El color tiene la capacidad de afectare
inducir aestados de animo definidos, ya que
influye fisica y emocionalmenteenla vidayla
percepciondel hombre.

Engeneral, [a mayoria de las personas
reaccionan de manerasimilar frentealos
diversos colores, aunque el efecto que
producendependera dela culturay las
experiencias personales.
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45, Fabris, Op. cit.,pag. 81.

German Fabris 45 sefiala que el color
ejerce sobre cada observador una triple accion
ountriple poder:

1) De impresionar. Se refiere a la fuerza del
pigmento, en cuanto se ve el color, éstellama
poderosamente la atenciondel observador.

2) De expresion. Cada pigmento, al
manifestarse, expresa un significado particular,
que provocauna emocion determinada.

3) De construccion. Todo color al poseer un
significado propio, adquiere valor de simbolo,
capaz por tanto de construir por si mismo el
lenguaje comunicativo deunatidea.

Esnecesario aclarar que un color por si
mismo no tiene significado concreto, tieneun
valor numénco o una clasificacion de acuerdo
alalongitud de onda que registraenel
espectro solar. Perolossignificados que
caracterizana cadacolor sonasignadossocial
yculturalmente; esa esta convencidn social
sobre el color, a lo que Fabris llama
“significado propio”.

Lasrelactones entre las sensacionesy el
color sontotalmente personalesy subjetivas;
no obstante, los psicologos atribuyen
determinadas caracteristicas a algunos colores
de acuerdo con lacultura en fa cual se
contextualizan, en este caso segunla cultura
occidental.

Lascualidades quelos colores
presentan, fueronobtenidas delostextos
Color, Proyecto y Estética de las Artes
Grdficas de German Fabris y de la obra
Imagen Global de Joan Costa.

Elnegro y el blanco se hallan en los
extremos del espectro. Elnegro eslo opuesto
alaluz, concentra todo en si mismo, mientras
que el blanco esluz que se difunde.

Elnegro mate es compacto, porlo que
es simbolo de desesperacion y muerte, en
nuestra cultura. Tiene caracterimpenetrable.
Esvacio, silencioso y se considerael tono de
ladesesperanza. Suexpresion esrigida sin
ninguna peculiaridad. En ciertos casos confiere
una impresion dedistincion, noblezay
elegancia, enespecial cuandoes brilloso.

Elblanco encambio sugiere pureza, lo
inaccesible y loinexplicable. Por su ausencia
decaracter, crea una impresion de vacio y de
infinidad. Produce un efecto dessilencio aunque
no mortifero sino esperanzador. Evocaun
efectorefrescante y antiséptico cuando esta
cercadel azul.

El gris, “centro de todo el mundo”,
como diria Klee, es el color acromatico que
ocupael lugar intermedio entreel blancoyel
negro. Pero es un centro pasivo, neutro y por
ello, unfactor de equilibrio que puede expresar
ausencia de vida, desanimo, es el color que
dejaalosotros colores sus caracteristicas
propias sininfluirenellas.

42
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Enel grupo deloscolores cromaticos se
encuentran]os siguientes.

El rejo esuncolor calido, pesadoy
seco. Proyecta: emocion, accion, agresividad,
peligro, evoca vitalidad, sacrificio, triunfo y
dinamismo. El rojo manifiesta gran podery
atraenuestra vistacasiinevitablemente.

Todoslos tonos de rojo tiene su propio
caracter psicologico: el escarlataes severo,
tradicional, rico y poderoso; el rojo medio
encierraactividad, fuerzay movimiento; el rojo
masclaro significa fuerza, animacion, energiay
alegria.

Elrojo entre mas obscuro, se torna mas
serio y profundo; cuanto mas claro, esmas
alegre yconuntemperamento mas

imaginativo.

El amarillo esuncolor caliente, esel
masluminoso eirradia entodas partes;
stmbolizala luz, larisa de placer, es vital y
tonificante. Esjoven, vivazy extrovertido.

El azul es un color frio, expresa
confianza, armonia, afecto y amistad;
comunmente se le asocia con el color del cielo
y elagua; provocatranquilidad yuna gravedad
solemne. Cuanto masclaro, se vuelve mas
indiferente; cuanto mas obscuro, atrae mas
haciaelinfinito, .

Elnaranjaesuncolorardientey 43
brillante; es el més visible después del amarillo,
poseeuna fuerzaradiante y expresiva, Tiene
uncaracter acogedor, calido, estimulante y una
cualidad dinamica muy positiva; representa
regocijo, fiesta, aurora, presencia del sol.

El verde esuncolor tranquiloy
sedante; evoca la vegetaciony el frescor. Esel
color de la esperanza asi como el de la calma
ndiferente.

Cuando enel verde predomina el
amanilo, cobrauna fuerzaactiva ysoleada; si
contiene demasiado azul, es sobrioy
sofisticado.

Elvioleta esun color frio que irradia
ausencia de tension. Puede significar: calma,
autocontrol, dignidad y aristocracia. Mezclado
con el negro denota violencia, engafio, hurtoy
miseria.

El ocre oscuro o marrén es el color
queresultade la mezcla del amarillo-rojo-azul;
tiene uncomportamiento cordial, calidoy

. noble. Puede representar laresistencia, la

fuerzayel vigor.

Elcolor aportainformacioninstantanea,
realy exacta; es comunicacionricay completa;
en comparacion con otros elementos formales,
ejecuta mejor y mas rapidamente el poder de
identificacion, visibilidad y comunicacion.
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46. Rossell i Eugeni, Manual

de Imagen Corporativa,
pig. 172,

47. Costa llama valor de
especificacién o de
explicitacién “al sentido
decreciente que presentan los
contenidos informativos de
cada signo de identidad, desde
el punte de vista de
identificador.

Miximo
informacional - logotipa.

Minime
informacional - cromatismo.

La explicacion es
logica si analizamos a los
signos de la siguiente manera:
* El logotipo, al ser la
construccion grifica del
nombre, incluye intrinseca-
mente la informacién
semantica. Por tanto es
monosémico (licne un sclo
significado),

* El simbolo, por privilegiar
el aspecto icdnico, es menos
especifico, ya que posee
menos fuerza directa de
explicitacién, pero cuenta
con mucha mis fuerza de
memorizacién, como toda
imagen es polisémico (tiene
varios significados).

* La gama cromitica se
considera un elemento
complementario en ia
identidad visual, el color
depende de la forma (el color
solo no significa).™

Cesta, Joan, Identidad

Corporativa, pags. 43 y 44,

Elcolor es un medio de expresién que
sumado alasimagenes o asociado a ciertas
formas actlian sobre los 6rganos de los
sentidos. Asi, laexpresion visual se obtiene

tanto en forma como en contenido. “Los
colores de la empresa se limitan en gran
medida areforzar laidentidad individual dela
identidad corporativa."” 45

D INTEGRACION DE LOS ELEMENTOS DE IDENTIDAD.

Loselementosdeidentidad o signos
visuales de identidad, logotipo, simboloy gama
cromatica son, segiin Joan Costa, el nimero
de componentes necesarios para configurar
unaunidad formal que transmita un mensaje de
identidad sin queello presuponga que se
debanutilizar forzosamente lostresjuntos,
pues no existe una ley que limite sumodo de
organizacion, Suuso depende de las
necesidades particulares de cada entidad.

Las combinaciones de los signos de
identidad son: logotipo-colory
logotipo-simbolo-color. Laclasificaciony
jerarquizaciondelostreselementos del
sistema deidentificacién obedeceala
importanciarelativa de los mismos, por orden
decreciente, segiin su “valor de
especificacion” 47y su grado de comunicacion,
Ellogotipo, como construccion grafica del
nombre verbal de la empresa, es mas
informativo (porque esdesignativo) que el
simbolo grafico (icono); éste a su vez lo es mas
que el color, por ser representativo. Por

ultimo, el color, esconsiderado elemento
complementario, ya que es dependientede la
forma; laidentidad exclusivamente por el color
esinexistente.

Laaplicacion de como seintegra el
sistema deidentidad se hara considerando los
tressignos visuales de identidad.

Lostreselementos esenciales dela
identidad, simbolo, logotipo y gama cromatica,
constituyenun conjunto integrado que
interactia paradarle significaciony penetra-
cionaunaidentidad grafica.

Laestructuracorporativatiene dos
niveles coordinados, cada uno de los cuales se

" comporta particulary globalmente comoun

sistema. Setrata deun conjunto de elementos
dediferente naturalezay funcion, que son
integrados enlas comunicaciones visuales y
audiovisuales de laempresay cuyaeficaz
organizacion producelos buenos programas
de identidad. Esto se debe “al principio

44
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48.Costa, Joan, La Imagen
Global,pag. 91.

49, Costa, Joan, La Imagen
Global, pags. 97 v 100.

50. Laautocorrelacion esla
capacidad delas partes para
influir reciprocay
automaticamente de modo
que, aun siendo aquellas
percibidasen lugaresy
tiernpos distintos, sean
estrechamenterelacionadase
integradas entre si por el
receptor como un todo,
Costa, Joan, Identidad

Corporativa, pag. 1 15.

51. Costa, Joan, ldentidad

Corporativa, pig. 44

sinérgico, donde la propia estructura signica es
fecundada enunaseriede interacciones
dinamicas que constituyen undiscurso." 43

Lasinergia(del griego
synergia - cooperacion) etimologicamente
significalo concerniente o relativo al concurso
activoy concertado de varios 6rganos para
realizaruna funcion.

Lasinergia, esunconceptoactivoy
fructifero, que se opone a lainerciaestéril de
los sistemas. El movimiento sinérgico opera
unarealimentacion constante delos elementos
de identidad en sus aplicaciones y en su
dinamica.

Lafuncion sinérgicadelossignos de
identidad, pone de manifiestola profunda
interaccion que existe en el interior del
sistemade identidad, no solo en el nivel grafico
sino entodos sus aspectos, incluyendolos de
ordenpsicologico ylos dela percepcion.

Joan Costa 49 divide a la estructura de
laidentidad corporativa en dos grandes
niveles:

* El primero es el nivel de la organizacion de
los signos de identidad (lo gotipo, simboloy
gama cromatica) que constituyenun Sao
indisociabley significativo.

Eneste primer nivel, el logotipotienela
funciénde codigo lingiistico; el simbolo, de
codigoiconico; el color, de codigo cromatico.
Juntos se constituyen enun super-codigo dela

identidad, el cual opera endiferentes registros
dela percepcion y la memoria. Los signos de
identidad formanuntodo estable llamado
identificador.

Elidentificador es la “firma”
representante de la garantia y compromiso que
la empresaadquiere conel consumidor.

Lanaturaleza de cadauno delos tres
signos deidentidad es diferente, pero se
conectan entre si por ciertos rasgos comunes,
formando una verdadera autocorrelacion. so
Deeste modo, los signos representan tres
partes deun mismo fendmenoy constituyen
asi, unaarticulacionindisociable, que
unicamente puede serdescompuestaal
analizarse.

La conexion entrelostres signos de
identidad establece unared sutil, viade acceso
auna percepcidnplena. Estared implicay
conectadistintos registros sensoriales y
perceptuales: “elnivel racional, porel
logotipo, que esleido y comprendido; el nivel
estético, que eslasegunda condicion del
logotipo; el nivelde la sensacion, o el impacto
por el simbolo y el color; y el nivel subliminal o
inconsciente, que son las resonancias

. psicologicas del color." 51

Lostres factores esenciales de la
identidad grafica: logotipo, simboloy gama
cromatica, en conjunto entretejen susredes de
significaciony penetracion psicologica, las
cuales seextiendeny complementan conlos
elementos del siguiente nivel,
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* El segundo es el nivel de los elementos
complementarios de la identidad, el
concepto grdfico (formato, ilustracionesy
tipografia en general) sonlos soportes
normalizablesy estables, de la visualizacion del
mensaje.

Este segundo nivel constituyelos
llamados codigos corporativos, ya que
establece las reglas de lo que, en conjunto,
seraunagramatica corporativa, una sintaxis,
unaforma propiade expresion visual. Estas
reglas deberan ser explicitas, razonadas y
flexibles, ya que este nivel es el mas variable
delsistemade laidentidad corporativa.

Directamente al concepto grafico estan
vinculados: el formato, lasilustracionesyla

tipografia

El formato, incorpora alos mensajes
determinada proporcion, la cual tomada como
constante puedetransmitiridentidad y estilo.
Las ifustraciones, dependiendo de su clase,
constituyenun lenguaje especifico que
contribuyealaconstruccion del estilo visual.
Latipografia, esel sistema quereuney
combina determinadas clases de letras, las
cualesdeben armonizar por sulegibilidad y
connotaciones formalesconlossignosde
identidad, conel finde servir al concepto
grafico, alapoyar lacomposiciony
compaginaciéndetoda clase de mensajes
segun lapersonalidad de la corporacion.

El concepto grafico tieneun componente 47
simbolico, enmedida que es coherente conlos
signos simples deidentidad, y conun
componente del sistema modular formal que
soportalos mensajes de la empresa y define la
visualizacion o composicion del mismo
mensaje.

Losdosniveles se extiendenal conjunto
de mensajesque contribuyen a definir el estilo
visual de la corporacion. Lacombinacion de
los signosde identidad y los elementos del
concepto grafico, sintetizados enlaidentidad
graficafavorecenlapercepcion global.

Los signos sélo sonherramientas que
poseenciertas condiciones intrinsecas, las
cuales secomplementan conlos soportes
graficos paratransmitir el mensaje deseado.

Cada elemento posee caracteristicas
individuales que deben ajustarse y actuar en
conjunto con los demas, razon porla cual se
debenelegir cuidadosamente, previo estudioy
analisis de las caracteristicas y necesidades del
problema especifico.

Haciendo referencia al caso particular
de este trabajo, los elementos de la identidad
deberan dentegrar una propuesta de
identidad para el Mercado de Muebles Vasco
de Quiroga, solucién a la que sellegara con
ayudade otros datos particulares sobre la
corporacion yel producto. -—
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52. Muller, Josef, Sisterna
deReticulas, pag. 10.

53. Muller, Op. cit., pag.
12.

54. Rosselli Eugeni, Manual
de Imagen Corporaliva,

pag. 180.

1. Reticula Basica.
i W

Laidentidad corporativatiene, por
definicion, ciertas normas caracteristicas de
estructuracion. Losdiferentes elementosdela
identidad visual poseenuna continuidad y una
distribucton en su configuracion, ordenamiento
que se obtiene a partir de un sistema de
organizacionllamadoreticula.

Lareticula esel instrumento quese
ocupa de dividir el area de trabajo, ya séabio
tndimensional, en espacios ordenados que
permitan la concepcion, organizaciony
configuracion delas soluciones visuales en
formarapidayestable, creando unarelacion
estructural entre losdistintos elementos.
Dentro del drea de trabajo se hace una division
fijaparaindicar el espacio entre lineas, alo
alto, y el tamaiio de las columnas, alo ancho.
Losdiferentes espacios sefialadosenel
esquema puedenemplearse para determinar el
tamaifio y posicion tanto del texto como de las
figuras. Lasingularidad para disponer el
proyecto de disefio puede contribuirengran
medida a que se reconozca la manera en que
laempresa se expresa visualmente.

Lareticula seemplea comounsistema
ordenador que permite al disefiador grafico
plasmar su trabajo con base enun
“pensamiento matematico, ala vez que claro,
transparente, practico, funcional y estético. ..

Mediante una creacién constructivista, 48
analizablee inteligible, se puedeelevar, la

cultura delas formasy de los colores... La

creacién constructivista transforma las leyes

configuradoras ensoluciones practicas.”s2

“Enla configuracion visual, una reticula
proporciona:

* Ladisposicidn objetivade la
argumentacidn mediante los medios de
comunicacion visual.

* Ladisposicion sistematica del material
visual.

* Ladisposicion de textos y figuras de
modo compacto conritmo propio.

* Ladisposicion del material visual de
modo que sea facilmenteinteligible y
estructurado conunalto gradode interés.

* Laposibilidad deresolver tanto
problemas aislados como complejos conun
estilounitario y caracteristico.”s3

Eugenii Rossell s4 mencionaquela
reticula, en suforma mas simple, proporciona
coherencia aloselementosindividualesde una
identidad corporativadurante el proceso de
disefio y produccion. Lareticula basicaesun
instrumento importante para obtener un disefio
ordenadoy coordinado. -
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55. Rossel], Op. cit.,
pag. IR0.

Elmaterialimpreso deuna identidad
corporativa se encuentra dividido endos
grupos: el primero, correspondiente al material
de escritura de consumo, como las cartasy las
facturas, querequieren deunadisposicion
basica y un disefio lineal que ofrezca el espacio
necesario para afiadirtexto. Elsegundo grupo
comprende el material publicitario, dondela
disposicion estructural puede ser mucho mas
libre, debido a que los contenidos se detallan
menos.

Lareticula ofrece unabase ordenaday
estable, cuya simplicidad o complejidadle dan
aldisefiador libertad de composicion. Encierto
sentido es similar a las rayas de una cancha de
tenis, las cuales “no afectan el estilo creativo
deljuego, pero crean ordeny determinan
limites.”ss El propio jugador (disefiador) es
quien definelas reglas, teniendo en cuentalas
necesidades especificas del proyecto de
tdentidad.

Enresumen, lareticula esunareferencia
tedrica para el trabajo practico y se debe
considerar comouna importanteayuda que
pone el acento en el proceso creativo al que
pertenece.
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EL. MERCADO VASCO DE
QUIROGA Y LA INDUSTRIA
DEL MUEBLE.

CAPITULO 1I |




1. Orihuela, Lorenzo,
Crodnicas de un pueblo,
pag. 12.

A] ASPECTOS GENERALES.

Los artesanos del mercado “Vasco de
Quiroga” provienen del pueblo de San
Pedro Tultepec, Estado de México,
municipio de Lerma de Villada, poblacién
que forma parte de Toluca.

El Valle de Toluca estaba formado
por comunidades o aldeas rodeadas por las
lagunas Chiconahuapa, Chimaliapa y
Chinahuapan, lagunas que tuvieron su
origen en el afio 6000 a. ¢. y que daban vida
al Rio Chiconahuatenco o Rio Matlatzino,
hoy Rio Lerma.

Diversas insulas formaban el Valle de
Toluca y entre ellas se encontraba la que
mas tarde se llamaria San Pedro Tultepec.
Esta 1sla fue habitada desde el afio
1500 a. c. por culturas como la Olmeca,
Teotihuacana, Tolteca y Azteca.

San Pedro Tultepec fue fundado hacia
el afio 1535, por Don Vasco de Quiroga,
quien comprd la isla para formar un pueblo
hospital en donde ubicd a la gente del
Hospital Santa Fe de México, lugar del que
provienen los primeros fundadores de
Tultepec. Don Vasco de Quiroga, segiin sus
propias palabras, adquiri6 el terreno .. para

que alli curen a los enfermos e entierren a
los muertos e recojan a los peregrinos, e
doctrinen a los ignorantes y en suma, se
ejerciten en todas las obras de misericordia
y caridad cristiana, ansi espirituales como
corporales para siempre..."1

Vasco de Quiroga fue designado por
la Real Corona Espafiola para sustituir a la
Primera Audiencia, especificamente a Nufio
de Guzman, quien cometia un sinniumero de
€xcesos e injusticias, principaimente con los
moradores de Michoacan. “Tara Vasco” fue
defensor de los hombres y de su libertad;
ensefio a los naturales a convivir en
comunidad; establecié normas de
organizacion para el trabajo y la ensefianza;
ademas difundio fundo las técnicas
artesanales. Se dedico a las artes, a los
oficios, a fundar pueblos, villas, hospitales,
talleres y escuelas, como el Colegio de San

~Nicolas.

Tultepec era una isla de zacatonales,
esteros verdosos y tulares, rodeada por la
laguna de Chimaliapan, misma de donde
obtenian el tule, como un regalo de la
naturaleza, material empleado para
desarrollar el tejido de diversos objetos;

-
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2. Orihuela, Op. cit.,
pag. 11.

3. Orihuela, Op. cit.,
pag. 32.

precisamente es de esta palma de donde
deriva el nombre de la poblacidn.

La palabra Tultepec es de origen
nahuatl y estd compuesta por T/ulli, que
significa juncial, Tepet/ cerro y “C”,
preposicion locativa, en. Literalmente
significa “en el Cerro del Tule”.

San Pedro Tultepec, por estar aislado
de los otros poblados, desarrollo una vida
social y cultural en torno a los productos de
la laguna, donde los tulares crecian altos y
verdes; razon por la cual se convirtié en el
mejor pueblo petatero y uno de los primeros
en desarrollar un arte nacido del pueblo; “el
arte de los jodidos: 1as artesanias."z
Actividad definida por los “jodidos” como
“...un juego de colores alucinantes, como
humildad de jade, grandeza de nifio, sol de
alegria."3

En San Pedro Tultepec, cultura de
tule, desde el nifio hasta el anciano estaban
en contacto con la naturaleza milenaria de la
laguna. Jugaban con el tule combinando
imaginacion y creatividad para crear formas
artesanalmente caprichosas, mismas que
eran vendidas en las ferias de los diferentes
pueblos como el de Ozumba, aunque la
mayoria de las artesanias iban a los tianguis
de Lerma y Toluca, o a los mercados de la
Ciudad de México. .

La artesania de tule fue durante siglos 52
el principal sustento econdmico de este
lugar; actividad heredada de generacion en
generacion y tan famosa que sus creadores
han viajado por paises de Europa y Norte
América mostrando su trabajo.

El tiempo pasé y con ello llegaron las
transformaciones, acentuadas por el
progreso tecnologico, cientifico e industrial.
El progreso suscitd cambios ecologicos,
sociales, economicos y culturales. Causas
que colocaron en peligro de extincion a la
actividad artesanal de los tultepequenses,
accion enfatizada por la desecacion de la
laguna de Chimaliapan, la cual alimentaba al
Rio Lerma, lo que provoco la escasés de
tule.

Los artesanos, obligados por las
modificaciones de su entorno, dejaron de
considerar a la artesania como dnico
sustento para sobrevivir. Fue entonces
cuando los pobladores de Tultepec se
incorporan, a partir de 1960, a la industria,
fecha en que se creé el Parque Industrial de
Lerma. Los jovenes de Tultepec cambiaron
de artesanos a obreros destinados a las

- fabricas, mientras que la poblacion madura y

los viejos, negados a abandonar sus talleres
artesanales, continuaron elaborando objetos

con el escaso material de tule. Los primeros,

como artesanos de medio tiempo, mezclaron

el trabajo asalariado con el artesanal y los

segundos, como artesanos de tiempo

completo. L




Sin embargo, los habitantes de San
Pedro Tultepec, motivados por sus
ancestrales raices artesanales y
aprovechando su ingenio, originalidad y -
amor por la naturaleza, cualidades que
buscan plasmar en nuevos materiales,
descubrieron la carpinteria, oficio que
ademas de ser una fuente de ingresos, les
permitiria poner en juego su capacidad
creativa para realizar algin descabellado
disefio o imitar los distintos estilos de
muebles mediante una produccién
neoartesanal e intentar que su poblacion sea
otra vez de artesanos y no de obreros.

Asi, San Pedro Tultepec dio origen, a
partir de los afios cincuenta, a la carpinteria,
oficto aprendido de los artesanos de
Tenancingo. Los tultepequenses empezaron
a desarrollar la nueva actividad imprimiendo
en la madera sus cualidades de artifices;
estableciendo los primeros y pequeiios
talleres en 1960, los cuales aumentaron
rapidamente, transformando para 1966 a
Tultepec en un pueblo carpintero. La
ebantsteria desplazo a un segundo plano las
diversas artesanias de tule, actualmente
realizadas por un pequefio sector de
artifices, quienes mezclan la creacion de
estos objetos con la fabricacidn de muebles.

Los artesanos ofrecian su mercancia
en las calles de la Ciudad de México,
soportando todas las incomodidades que se
presentaran, motivo por el cual en 1970 un
grupo de muebleros encabezados por Don

Zeferino Davila Solano, notable ebanista y
tejedor de tule, ganador de varios premios a
nivel nacional, solicitaron el apoyo del
entonces Presidente de la Republica, Luis
Echeverria, para construir un mercado
donde pudieran vender sus artesanias. El
Primer Mandatario de la Nacion escuché la
peticion y en 1972 se fundo el mercado
“Vasco de Quiroga”, nombre dado en honor
al oidor Don Vasco de Quiroga fundador de
San Pedro Tultepec. El lugar se encuentra
ubicado en Insurgentes Sur y el Antiguo
Camino a Santa Teresa, Delegacion de
Tlalpan. El mercado se inicid con 26
locatarios; actualmente existen 130 locales
donde se venden muebles neoartesanales y
otras artesanias (accesorios para muebles,
objetos ornamentales y algunos juguetes
tradicionales), todos productos realizados
principalmete en madera y algunos en tule.
Los artesanos de Tultepec se han ganado un
lugar especial como trabajadores del tule y
nuevamente quieren ocupar un lugar
exclusivo entre el pablico consumidor; pero
ahora, como muebleros de tiempo completo
especializados en trabajar la madera.

(Ver fotografia 1)

En resumen, la Jucha por sobrevivir en
una soctedad con problemas demograficos,
el deterioro y la extincion del medio
ambiente natural, con la falta de recursos
economicos y la contaminacion cultural,
aunados a la nula identificacion del Mercado
Vasco de Quiroga por carecer de una
identidad corporativa y en consecuencia, de
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Mercado de muebeles y artesanias
"Vasco de Quiroga"
(fotografia 1)

una identidad grafica o visual, han
provocado que un grupo considerable de
tultepequenses obtenga el sustento
desempefiando otras actividades, tal vez
mejor remuneradas o con las prestaciones
que corresponden a un asalariado, pero nada
provechosas para la cultura ebanista, cultura
del mueble o industria del mueble clasico.

B] PANORAMA GENERAL DE LA INDUSTRIA
DEL MUEBLE MEXICANO,

La creacion de los muebles esta
estrechamente vinculada a la historia de los
paises, y en cada época adquieren su propia
personalidad.

L.a cultura o industria del mueble,
desde sus inicios, ha estado influida de
acuerdo a los parametros de la arquitectura,
al grado de convertirse en el principal
elemento de los diversos que integran el
espacio arquitectdnico interior; por ello,
ebanista se ha orientado y basado en los
conocimientos del arquitecto disefiador.

el

La historia del mueble no es otra cosa-

que la historia de las alteraciones y los

aditamentos suntuario que ha introducido el
gusto de cada época, asi como las corrientes
ideologicas y espirituales de cada periodo.

En términos generales, los elementos
empleados en los muebles reflejan estilos
que corren paralelamente a los movimientos
artisticos y culturales de la humanidad,

" motivo por el cual, se proporcionara a

grandes rasgos, en forma general y muy
sintetizada, una rapida vision de la industria
del mueble, pues analizar las caracteristicas
de cada pais o detallar las diferentes modas
y disefios, equivaldria a profundizar en la
historia de cada region.
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4. Sin lugar a duda la cultura
que mayor dominio tuvo
sobre Espaiia fue la arabe,
pero también ofras
civilizaciones influyeron
sobre la Peninsula Ibérica,
aportando sus caracterislicas
al mobiliario espafiol, mismo
que a su vez, transmitio esa
herencia al mueble
novohispano. Dos ejemplos
de la influencia que
ejercieron otras culturas sobre
Espaiia son: la silla espafiola
y la silla imperial.

La silla espaiiola o
Jamuga (silla de tijera) tuvo
su origen en el sillon italiano
llamado a la dantesca de
reminiscencia gotica cn ¢l
recorte de las patas adornadas
con un roseton tallado, El
mueble era ligero y plegable
ideal, en cierlos casos, para
las travesias dentro del
imperio espaitol, como lo
habia sido para el impetio
romano la curule,

En el siglo XVl en
Espafia existio otra silla
menos comiin, adoptada de
Flandes, la llamada Imperial,
con alto respaldo formado de
arqueria del renacimiento,
barrotes torneados y asientos
recubiertos de gruesas telas o
vaquetas claveleadas.
Caracteristicas que

conservaron los sitiales o
sillones fraileros de uso
litdrgico.

Aguilera, Cannen, et al., El
Mueble Mexicano, Fondo
Cultural Banamex, A. C_,
pags. 50y 51.

A ————

La problematica de los distintos
estilos europeos fue la ornamentacion frente
a la funcion. La concepcidn de lo decorativo
registra un enfrentamiento entre las viejas
corrientes esteticistas y la aparicion del
concepto funcional, producto del estudio de
la arquitectura gética; el industrialismo y el
descubrimiento del arte de los pueblos
primitivos y orientales (Japon).

La moda de los muebles en el siglo
XX refleja las corrientes intelectuales, las
crisis economicas y otros factores que se
remontan al tltimo cuarto del siglo pasado.
Antecedentes resumidos en los siguientes
movimientos: Arts and Crafts (Artes y
Oficios); Art Nouveau (Arte Nuevo),
Jungendstil, Secession; Deutsche Werkbund
(Union artistica alemana) y Mission y
Crafisman; tendencias decorativas que se
sucedieron hasta la aparicion del mueble
cubista y englobadas en Espaiia bajo el
calificativo genérico de Modernismo o
Modern Style. Las nuevas tendencias fueron
las impulsoras de las artes decorativas
contemporaneas, pensadas en su natural
finalidad: proporcionar comodidad o
confort.

Los muebles, por su naturaleza, al
igual que otros elementos del espacio
arquitectonico, llamados por el grueso de la
sociedad objetos decorativos, transmiten
conceptos de elegancia, lujo, distincion, en
algunos casos sobriedad y en otros,
modernidad, mensajes que el mueble en s
mismo lleva implicitos. Esto se debe a sus

estilo, a sus disefios clasicos o innovadores
y modernos; a sus acabado; a sus lineas
perfectamente definidas y a su propia
estructura funcional, caracteristicas capaces
de recrear hasta la atmosfera mas exigente.
Estos aspectos innatos del mobiliario,
resaltan ain mas cuando los muebles son
colocados en contextos acordes a ellos
mismos; es decir, un disefio vanguardista de
tendencia cubista es adecuado a un lugar de
corte moderno y un estilo clasico se
recomendaria para un sitio conservador.

Los muebles son signos de estatus,
muestran el nivel de vida de los moradores
de una casa, oficina o empresa, asi como el
nivel cultural y la personalidad de quienes
habitan, trabajan o visitan ese espacio.

AE El Mueble en México.

Los primeros muebles que llegaron de
Europa a Ameérica fueron los de origen
espafiol, los cuales, a su vez, habian sido
influenciados por otras culturas.s

La cultura que mayor influencia tuvo

* sobre Espaiia fue la arabe, lo que origino un

doble fenémeno. Primero en la Peninsula
Ibérica, donde la Reconquista exigi6 a los
artistas adaptar sus sistemas decorativos a
las formas del cristianismo; y luego en
América, donde los artesanos adecuan su
sensibilidad, gusto y materiales a las formas
liegadas de Espafia, la metropoli.
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Los cambios de la moda, los cuales no
se originaron en México, serian de
influencia decisiva en la ornamentacion;
modelos que se adaptaron e interpretaron de
acuerdo a la region. En el estrato mexicano,
los tapices vendran de Flandes; las
alfombras, de Turquia o Espafia, “/as
moriscas”; el disefio de sillas y escritorios,
de Italia y la metropoli (Espafia); de aqui
seran los colores de los textiles, las flores y
las formas de la taracea; de China, las lacas
y de Michoacan los maques. Sin embargo,
todos estos elementos formaron un conjunto
exclusivamente mexicano.

@ La Industria del Mueble y

el Mobiliario
de Finales de Siglo.

Actualmente, la industria del mueble
se divide en dos grandes apartados: el
mueble clasico y el mueble moderno; siendo
este ultimo el que acoge las lineas y los
disefios de vanguardia.

El mueble ciasico o artesanal
descansa sobre una profunda tradicion, con
la finalidad de conservar costumbres,
experiencias y secretos acumulados a lo
largo de los siglos por la cultura ebanista;
conocimiento sobre cuando y cémo debe
trabajarse determinada madera y qué tipo de

madera o derivado de ella deben usarse, 56
para lograr una obra Gnica, de disefio

singular, con excelente acabado y calidad

manual.

El campo artesanal y en consecuencia
sus proyectos (disefios) se encuentran
coartados por los medios y la riqueza local
del lugar al que pertenecen los ebanistas,
pues si no existen bosques o las
posibilidades econdmicas para importar
maderas de calidad, entonces los artifices
tendran que atenerse a los materiales que
encuentren a su alcance.

Aunque los procesos y materiales de
construccion en relacion al mueble y otros
objetos de madera han variado a lo largo del
tiempo, el artesano ebanista debe tener
conocimientos generales sobre el corte, la
disposicidn, la construccidn y la adaptacion
del mueble, asi como el uso al que se
destinara. El artifice también debera de
conocer aquellos productos adecuados para
obtener, como (ltima etapa de la
construccion, un acabado perfecto; fase

. esenctal para el mueble tradicional y de

suma importancia en el movimiento
moderno.

En el nivel artistico de la ebanisteria y
en el industrial, la construccion y la forma
guardan una estrecha relacion. En la primera L
categoria no existen problemas al armar el




5. BIBLIOTECA ATRIUM
DE LA MADERA.
“Ebanisteria y Acabados en
Madera™. 1. 5. pag. 79.

mueble, pues el artesano tiene la idea global
del objeto y sabe que técnica empleara. En
la segunda categoria, donde la fabricacion se
divide en fases, tanto realizador como
disefiador deben tener suficientes
conocimientos sobre los sistemas de uniones
y ensamblajes. El propésito del disefio deja
de ser la realizacion de la pieza “Unica”
elaborada por un artesano, para convertirse
en un objeto “estéticamente equilibrado,
funcional, practico y realizable en grandes
series."s Es decir, el disefio deja el lugar de
proyecto artesanal para convertirse, con los
adelantos técnicos en una enorme e idéntica
produccion sin complicaciones costosas.

En este siglo, los muebles estan
vinculados a los procesos sociales .
habitacionales y demograficos; por ejemplo,
en las grandes ciudades, como la Ciudad de
Mexico, la poblacion se concentra
provocando que las viviendas sean
pequenas. Los pisos y los apartamentos
exigen resolver en pocos metros todas las
necesidades de una casa; por lo tanto, el
disefio busca la practicidad; por ello
aparecen y se acenttan los muebles de usos
multiples, modulares, abatibles y plegables.

La practicidad del mueble moderno
ha sido adaptada por los artesanos
tradicionales, quienes lo fabrican con
matertales naturales, repitiendo el nimero
de juegos o piezas sueltas que sean.

necesarias, aunque no idénticas. La opcién
de adoptar esta cualidad del mobiliario
moderno responde la falta de espacio para la
vivienda.

En el caso particular del Mercado
Vasco de Quiroga, ademas del mueble
moderno, abundan los muebles clasicos,
como los coloniales, risticos, estilo
porfinato, etc.

.@ La Actual Industria del

Mueble Artesanal
Mexicano.

En afios recientes, el mueble artesanal
mexicano ha tenido gran demanda, debido a
que el mobiliario ristico y colonial se ha
puesto de moda, reproduciendo disefios
virreinales o derivados de éstos.

El entablerado o encasetado del siglo
XVII es el llamado mueble colonial,
adecuado a la decoracion informal, ideal

-para las casas de campo.

Los pesados muebles coloniales se
manifiestan en juegos de sala y comedor o
piezas sueltas como roperos, comodas,
mesas, sillas, estuches para rebozos o
navajas empleadas en las peleas de gallos,
entre otros. Para su elaboracion se utiliza la

e ————




madera de sabino o parota. La construccion
es sencilla, rectilinea, basada en tableros,
enriquecida con biseles en sus cantos; suele
complementarse con una decoracién de
sabor barroco, siguiendo levemente los
modelos antiguos, como la silleria def coro
de la Catedral de México o la silleria del
salon “El Generalito™” en San Ildefonso.
(Ver fotografia 2)

Mueble colonial con decoracion barroca
(fotografia 2)

Los muebles finos se protegen con
barniz translacido para no ocultar la veta
natural de la madera. Las alacenas y otras
piezas semejantes se combinan con azulejo;
a algunos disefios modernos se afiaden
tableros pintados al 6leo; algunas sillas se
complementan con asientos y respaldos de
cuero, a los que se suman grandes clavos de
hierro. También se practica la incrustacion
de maderas, aprovechando su extensa gama
de colores. Es interesante sefialar que la
madera de color verde en forma natural no
existe; por lo tanto para obtener cualquier

tono de verde, es necesario tefiir la madera
antes de utilizarla. (Ver fotografia 3)

Los principales centros productores
de muebles coloniales son: algunos poblados
del Valle de Toluca; Taxco; Jalisco,
especificamente Jalostotitlan y Tlaquepaque
en Jalisco; Puebla; Guadalupe en Zacatecas
y Colima.

Mueble colonial con incrustaciones
(fotografia 3)
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Los muebles risticos construidos son:
salas, comedores, batlles, trasteros
rematados con copetes, pequefios artefactos
de madera de copal (especieros, llaveros,
portallaves y abrecartas), sillas combinadas
con tule o cordel como sustituto de esta
palma, equipales, provenientes del icpalli
prehispanico y de la silla europea,
combinacion que origind un fuerte sillon con
asiento y respaldo de cuero liso o labrado.
(Ver fotografia 4)

Mueble ristico estilo apotillado terminado con
chapopotc y gasolina.
(fotografia 4)

La decoracion de los muebles rusticos
consiste en aves, flores, frutas, astros,
leyendas y en ocasiones caballos, motivos
tallados con cuchillo o0 navaja y cubiertos
con una mezcla de cera, chapopote y
gasolina. (Ver fotografia 5)

Los principales productores son
Cuanajo y Paracho, en Michoacan; San
Pedro Tultepec, en el Estado de México;
Jalisco y Colima. (Ver fotografia 6)

Baiil tallado
(lotografia 5)
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@ La Madera, Material del
Mueble Clasico.

La riqueza y variedad forestal de
México ha permitido el desarrollo de una
extensa produccion de artefactos cuya
materia prima es la madera.

La madera, desde tiempos
inmemoriales, ha desempefiado un papel
importante en la vida humana, tanto en lo
material como en el aspecto espiritual y/o

Jucgo de sala elaborado con tule
(ver fotografia 6)

religioso. La disponibilidad de la madera y la
relativa facilidad para obtener la forma del
objeto deseado, han determinado que éste
sea un material al servicio del hombre para
realizar los instrumentos necesarios a sus
propositos, centrando en ellos sus creencias
y proporcionandole un sentido mitolégico.

La aplicacion de la madera, en su 60
enfoque utilitario, se refiere al uso material
del vegetal para crear miltiples objetos; en
este caso, la investigacion se limitara
Unicamente a su aplicacién en los muebles.

La madera es el material mas
complejo de los diferentes que existen en
ingenieria; por ello, algunas aplicaciones
requieren del conocimiento empirico, asi
como de los aspectos técnicos y cientificos
del material. En otros casos, por ejemplo, en
las artesanias, el artifice, individuo
observador y cauto para escoger la materia
prima e ingenioso para desplegar gran
habilidad al trabajar, se basa en su
experiencia y tradicion, es decir en el
conocimiento empirico.

El desarrollo tecnoldgico en cuanto al
uso de la madera se ha incrementado como
extension del conocimiento empirico, al cual
se ha sumado el conocimiento cientifico de
la madera como material biolégico.

Actualmente la madera es el material
vegetal més usado, aparte del alimento y de

las fibras, y para muchos fines no existen

sustitutos satisfactorios. Este material,
independientemente de las cualidades
miticas, religiosas y magicas atribuidas a
través de los siglos en las diferentes partes
del mundo, se ha empleado en la
arquitectura, la decoracién de interiores y

-
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exteriores, y en los objetos artesanales que
van de los simples amuletos a los complejos
muebles hechos a mano por los ebanistas o
fabricados industrialmente.

Los modernos materiales empleados a
partir de fa Segunda Guerra Mundial en la
construccion de rutilantes muebles de
plastico, acero y vidrio, a pesar de
economicos y practicos, gradualmente han
sido reemplazados por una nueva
concepcion del mobiliario y los
revestimientos en madera. L.os propios
materiales, seglin cientificos alemanes,
debido a su excentricidad, producen cierto
cansancio, razon suficiente para retomar los
valores tradicionales “con la idea de crear
una sensacion de amplitud y luminosidad
basada en un movimiento de retorno
nostalgico a las formas antiguas, en pos de
la calida sensacion de intimidad de los
materiales naturales."s

Los expertos ebanistas y decoradores
opinan que, a pesar de Ja competencia que
ejercen los materiales sintéticos, la madera
sigue siendo el material mas agradable,
natural y versatil para toda clase de
ambientes y usos. La madera, incluso en
estado natural o seminatural, resulta
atractiva tanto por su textura como por su
color.

Hoy la madera se trabaja sin el arte de
otros tiempos, con un método hasta cierto

punto estandar, impuesto por las
necesidades econémicas, pero no
desprovisto de belleza artistica, que suele
dar a la maxima sencillez un gusto especial.
En general, las lineas son finas, sin abusar de
adornos y colores, con un barnizado o
justrado delicado y un acabado intachable.

En el territorio mexicano las maderas
mas empleadas para realizar el mueble
artesanal popular son el pino y el jarin
{madera obtenida del corazén del pino); este
altimo tiene la ventaja de no apolillarse.
Para los muebles de mayor calidad se
emplean la parota, el nogal, el jaboncillo, la
caoba y el colorin.

Los bancos se hacen de madera de
mezquite. Las sillas y las mesas de helecho.
Los taburetes del sureste de cedro y caoba.
Los equipales de Apatzingan se elaboran
con palo blanco.

En la construccion de muebles
maqueados se emplean maderas que no
contengan resinas, pues estas sustancias
botan el aje.7

En resumen, los conocimientos
empiricos, tecnologicos y cientificos de la
madera se combinan en la actual industria
del mueble, ya sea tradicional o moderna,
para ofrecer productos de calidad, como los
del Mercado Vasco de Quiroga.
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h— CARACTERISTICAS DEL MERCADO VASCO DE QUIROGA.

El enorme territorio mexicano,
ademas de su riqueza en recursos naturales,
sobre todo de tipo energético, de sus
caracteristicas geograficas, climaticas y
gastronomicas, ideales para el turismo; de
sus avances tecnologicos y de
telecomunicaciones; de su pujante industria
bésica y de transformaciones; cuenta con
una intensa, sobresaliente y sofisticada
creacion y produccion de muebles
actualmente, tanto en las lineas vanguardista
como clésica, siendo esta tltima el punto de
partida del problema.

La industria del mueble clasico o de lo
“hecho a mano”, basada en el policromatico
y rico campo artesanal, donde se combinan
la sabiduria y los conocimientos
tradicionales con la moderna tecnologia,
presenta la posibilidad de convertirse en un
importante sector exportador y generador
de nuevas fuentes de empleo.

El impulso de superacion social,
economica y cultural de los artesanos del
mueble clasico, provocd que abordaran los
complejos problemas socioeconémicos que
dicho sector enfrentd durante varias
décadas. Los muebleros unieron sus
esfuerzos de organizacion e intensa lucha de
reconocimiento a la ayuda otorgada por los

diferentes gobernantes, fusién que permitio
crear el Mercado Vasco de Quiroga, estable
corporacién fundada por una poblacién de
profundas raices indigenas, que proporciond
el medio para superar y solucionar casi en
su totalidad, las dificultades de desarrollo de
la industria del mueble clasico.

El surguimiento del Mercado Vasco
de Quiroga trajo consigo maltiples
beneficios para la industria del mueble
clasico, como la expansion del mercado del
mueble tradicional, el aumento de la
produccion y la creciente demanda del
producto.

El Mercado, en sus instalaciones,
impulsa y fortalece la produccion del mueble
clasico y en consecuencia, asegura el
sustento econdmico de los muebleros, pero |
stn invadir o limitar la individualidad de cada
productor, conservando asi sus
caracteristicas artesanales.

El sector de “lo hecho a mano” en
general presenta grandes perspectivas de
desarrollo econdmico, social y cultural para
todo el pais y particularmente para las
comunidades indigenas, las cuales son las
principales productoras y quienes sufren las
mas terribles muestras de explotacion, '—
marginacion y abandono.




El Mercado Vasco de Quiroga es
ejemplo del rescate y preservacion del
trabajo manual mexicano, asi como de
incrementar el crecimiento de la industria
del mueble en México.

La importancia del Mercado estriba
precisamente en la fuerza de trabajo que
impulso el desarrollo de la industria del
mueble clasico de los @ltimos veinticinco
afios y en lograr el retorno de los artesanos
a su pequefio o gran taller.

Es asi, como surge la necesidad de
realizar una identidad corporativa para el
Mercado de Muebles Vasco de Quiroga; es

decir, de elaborar un identificador grafico, 63
un elemento comunicativo que unifique a la

corporacion de muebleros; de publicidad al

mercado y comercialice el trabajo mexicano

en proceso de internacionalizacion.

A partir de este planteamiento, se
muestra que la intervencion del disefio
gréfico como solucién y canal de
comunicacidn es indiscutible e indispensable
como estrategia empresarial, para enfrentar
el problema informativo actual y obtener un
lugar en el extenso mercado de consumo
propio de una sociedad capitalista.

W_ OBJETIVOS DEL MERCADO VASCO DE QUIROGA.

El Mercado Vasco de Quiroga se
fundod con la finalidad de:

1. Reunir en un sitio exclusivo los muebles
y artesanias producidas en madera y tule a
nivel neortesanal por los fabricantes de
Tultepec.

2. Ayudar a los artesanos a vender su
producto directamente al consumtdor,
eliminando asi a los explotadores
intermediarios quienes pagan por el
producto un precio exageradamente bajo y
lo venden en cantidades estratosféricas.

3. Proporcionar seguridad y comodidad
tanto a los fabricantes para vender el mueble
como al publico que visita el mercado en
busca del producto.

4. Facilitar las buenas condiciones de

“almacenaje y exhibicién tanto de los

muebles como de las otras artesanias.

5.Permitir 1a demostracion de la habilidad

de los fabricantes, quienes ofrecen a todo el

publico muebles para casa habitacion y

oficina; funcionales, ligeros, sencillos y L
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estilizados para resaltar la modernidad, o
sobrios y elegantes estilos de mobiliario
conservador. Aunque si algin cliente
requiere la elaboracion de un mueble
especial y/o de disefio personal con
determinadas caracteristicas, clase de
madera y terminado, también es realizado
magistralmente.

6.Ofrecer al publico la posibilidad de elegir
entre 130 locales el precio méas econémico y
la mas alta calidad en trabajo de ebanisteria.

7. Contribuir a la preservacion y
supervivencia del mueble tradicional,
elaborado neoartesanalmente, y de las
artesanias en madera; labor que apoya el
rescate de las raices culturales de México,
ya que “las artesanias representan la riqueza
histérica, politica, social, creativa e
tmaginativa de un pueblo.”s “Las artesanias
llevan consigo las leyendas, mitos,
costumbres y la magia tradicional de un sitio
determinado."s En ellas, el artesano plasma
a través de un juego de materiales, colores,
formas y texturas, un estilo de vida, una
ideologia.

8. Mofivar a otros artesanos a organizarse 64
de acuerdo a la rama de produccién para

fortalecer la lucha de supervivencia de su

artesania e incluso, establecer un mercado

internacional, sin desnacionalizar el

producto.

En sintesis, el mercado fue creado con
un doble propdsito:

* El primero, rescatar la produccion
artesanal a través de la industria del mueble,
revalorando el trabajo manual mexicano al
producir mobiliario de calidad en cuanto a
material, construccion, acabado y variedad
de disefio.

* El segundo, convertirse en un lugar capaz
de “competir” con las grandes empresas
muebleras de produccion industrial, desde el
punto de vista de variedad de disefio,
calidad del producto y trato proporcionado
al publico.

m._ LA PRODUCCION DEL MERCADO VASCO DE QUIROGA.

Los objetos del mercado Vasco de
Quiroga fueron definidos y ubicados dentro
del mundo del comercio, de acuerdo a las
caracteristicas del productor y su forma de

producir, a la clase de producto y al tipo de
consumidor, puntos a considerar para
realizar la identidad corporativa —

l
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Actualmente, el 92% de los muebleros
del mercado son originarios de Tultepec,
mientras que el 8% restante procede de
Michoacan, Guerrero, Morelos, Tlaxcala,
Puebla, Distrito Federal y de otros poblados
de los alrededores deToluca.

Los pobladores de Tultepec, gente
sencilla y humilde, con un bajo nivel de
escolaridad, empezaron a producir muebles
de madera, como artifices de tiempo
completo, en talleres individuales o
familiares. Lugares donde el producto era
realizado, en la mayoria de las etapas,
manualmente, con el apoyo de algunas
herramientas.

Los muebleros de cada taller recibian
ayuda de sus familiares cercanos, esposa,
hijos, hermanos y sobrinos, mismos que
salian a recorrer la Ciudad de México o
algunos poblados para ofrecer los
productos, vendiéndolos directamente del
fabricante al consumidor, pues su economia
dependia, casi en su totalidad, de esos
ingresos. Posteriormente, con la
construccion del Mercado, los muebleros
pudieron ofrecer el producto con mayor
comodidad.

Al pasar el tiempo, la tecnologia se
perfecciond y extendié a pasos agigantados
hacia la industria, haciéndola crecer
considerablemente. La produccion industrial
empezo a desplazar los productos de género

artesanal, en cualquiera de las categorias, 65
seglin sus caracteristicas formativas de
produccién (arte popular; etno-artesanias;
artesanias semi-industriales y neoartesanias),
circunstancia que llevé a los muebleros de
Tultepec a transformarse en artesanos de
tiempo parcial con economia mixta.
Alternaron la fabricacién de muebles con
alglin trabajo como obreros o empleados
asalariados, actividad desempefiada por los
jovenes pobladores de Tultepec, quienes ya
poseen algun grado de escolaridad
correspondiente a algin nivel de primaria,
secundaria, bachillerato o equivalente, o
incluso, una preparacion profesional, siendo
estos Gltimos quienes actualmente mas
valoran sus raices y alientan a su comunidad
para aumentar la producciéon del mueble sin
perder la esencia artesanal. También este
sector, en esporadicas ocasiones, realiza con
destreza algunos muebles, ya sea en madera
o tule, o tallan y moldean trozos de madera
para realizar otros objetos artesanales.

Los muebleros de Tultepec al ver en
peligro su trabajo, decidieron en su
mayoria, a partir de 1987, cambiar los

-talleres familiares por talleres en vias de

industrializacion, individuales y colectivos,

para aumentar la produccion

aproximadamente en un 35%, segiin datos
proporcionados por los mismos muebleros,

cuidando de no caer en la manufactura; es

decir, han permitido la introduccién de la ll—
tecnologia en grado considerable, pero sin




que llegue a desplazar el trabajo manual, en
otras palabras, sin arriesgar el desempefio
artesanal. Ademas, los muebleros se han
auxiliado de empleados asalariados que
ayudan a terminar el mueble, o bien , a
venderlo en el mercado.

Las inquietudes de desarrollo de los
muebleros se han lievado a cabo por ellos
mismos, pues desde su construccion el
Mercado no ha tenido apoyo de algim
organismo de gobierno, uniones, grupos
solidarios, organismos de crédito o
asociaciones privadas. Asi, para comprar ja
madera con cierto descuento se unen dos o
tres muebleros y se dirigen a los aserraderos
de Toluca u otras regiones de México.

La decisidn de acudir a los
aserraderos autorizados, ademas de
proporcionarles una garantia de calidad
sobre el producto, ayuda a controlar la tala
de los bosques productores de maderas para
la construccidn, evitando que el material se
agote, o incluso, llegue a desaparecer, lo
cual seria un atentado al medio ambiente.

La nueva forma de produccion ha
provocado que los muebleros regresen a ser,
en su mayoria, artesanos de tiempo
completo, dejando su lugar de obreros
asalariados a otras personas, generando asi
nuevas fuentes de empleo.

El cambio realizado en el factor de 66
produccion dio como resultado mayor
variedad en los disefios del mobiliario, sin
incluir los modelos tinicos o especiales,
pedidos por determinados clientes; alta
calidad en la elaboracion y terminado del
mueble, al grado de tgualar el mobiliario con
aquel que venden las grandes empresas
dedicadas a trabajar el mueble en madera.
Otra ventaja es haber aumentado
considerablemente su produccion en serie,
aunque siempre menor que la masiva
industrial en serie, conservando en mayor
grado el trabajo manual. Estas
caracteristicas han impulsado a los ebanistas
de Tultepec a pensar en la exportacion de
sus muebles y artesanias en madera.

Aproximadamente un 80% de los
locatarios del Mercado Vasco de Quiroga se
dedica exclusivamente a elaborar Muebles.
El 20% restante enfoca en un 14% su
produccion hacia el mueble en madera y el
6% faltante a elaborar otras artesanias
también en madera. El alto porcentaje de
fabricantes dedicados a la elaboracion del
mobiliario, es la razon de considerar al
Mercado Vasco de Quiroga como un

-productor especificamente de muebles y no

de artesanias en general.

El mercado Vasco de Quiroga vende
en menor cantidad otras artesanias en
madera, las cuales consisten en accesorios o
complementos del mueble, objetos
decorativos y juguetes. '—
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Entre los accesorios del mueble y los
objetos decorativos, se encuentran imagenes
religiosas (cristos, crucifijos y virgenes),
esculturas talladas, pedestales con figuras
zoomorfas, lamparas y plataformas para las
mismas, biombos de madera con mimbre
biombos para macetas, revisteros,
botiquines, jugueteros, buzones, percheros,
candiles, candeleros y candelabros,
especieros, centros de mesa, repisas,
arreglos de naturaleza, cajas de palma,
pisapapeles, abre cartas, alhajeros, saleros y
marcos para espejos.(Ver fotografia 7)

Es importante aclarar que para la
disciphna del Disefio Arquitecténico 10 fos
accesorios del muehle y los objetos
decorafivos no existen por separado; pues
tanto los muebles como dichos accesorios y
objetos decorativos son considerados y
agrupados en la categoria de elementos del
espacio arquitectonico interior. Lo anterior
reafirma el por qué se ubica al Mercado
Vasco de Quiroga dentro de la industria del
mueble y especificamente en el sector de la
industria del mueble tradicional o clasica.

Los juguetes se realizan generalmente
en madera de madrofio; los objetos son
torneados o tallados y pintados. La extensa
linea de juguetes abarca desde los baleros,
trompos, yoyos, matracas, carritos que
imitan el Gltimo modelo del afio, o bien,
algtin disefio clasico, carretas, camiones de
carga, barcos, instrumentos musicales,
titeres, dados y miniaturas, hasta aquellos

objetos que ayudan al desarrollo motriz del 67
nifio, como los rompecabezas, o que apoyan

su aprendizaje escolar, como los abacos o

las letras sueltas para elaborar palabras.

Lampara tejida en vara
(fotografia 7)

El producto que fabrican y venden los
muebleros de Tultepec queda englobado
dentro de la llamada industria del muebie
mexicano, la cual se divide en clasica y

e ———




moderna, haciendo referencia al empleo de
tecnologia y a las formas de produccion en
serie. A menor produccion en serie, el
objeto se considera artesanal (mayor trabajo
manual; el ebanista piensa y realiza el
producto) y a mayor produccion seriada,
Namada industrial, (mayor sofisticacion y
empleo de tecnologia, realizacion del trabajo
en partes, es decir division del trabajo). A su
vez, tanto la categoria tradicional como la
industrial estan integradas por diferentes
estilos de mobiliario. (Ver fotografias 8, 9,
10y 11)

El calificativo de mexicano se otorga
al mueble elaborado en México; objeto
derivado del mobiliario prehispanico, el cual
recibio la influencia de elaboracién, acabado
y tapizado del mueble europeo puro o de,
raigambre arabe, asi como del asiatico
principalmente. Los cbanistas mexicanos
adaptaron tendencias y modas tanto
extranjeras como de cada region del pais,
para originar un mobiliario singular, propio
del pueblo mexicano, aunque respetando las
normas, lineamientos y caracteristicas
esenciales fijadas por cada estilo de acuerdo
a cada época.

LLos muebles que realizan los ebanistas
de Tultepec son principalmente para casas
habitacion, aunque también son apropiados
para oficinas, hoteles, restaurantes, museos
y galerias. La madera utilizada en su
construccion es en su mayoria el pino,
combinado con fibras como el rattan,

La industria del mucble ¢lasico
(fotografia 8)

Muecble nistico oval natural
{fotografia 9}
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Mueblero de Tultepec
{Totografia 10)

mimbre o vara, tule, bejuco y lazo. Otros
muebles son de caoba, cedro y ayacahuite;
esta wltima es de color rojo amarillento, algo
asi como combinacion de pino y omog.
(Ver fotografia 12)

2

Los estilos de muebles que siempre se
encuentran en el mercado son e rustico (liso
o grabado), colonial, pino rattan (mezcla de

pino con cualquier fibra, aunque no sea 69
rattan, lo cual es claramente sefialado por

los muebleros) y el moderno (derivado del

estilo organico) también llamado ristico

claro, ristico moderno, oval o natural,

debido al terminado. (Ver fotografia 13)

Silla rastica moderna
(fotografia 11)




Los acabados de los muebles, segin la
madera y estilo, son: ristico (cera,
chapopote y gasolina), barnizado, lacado,
taraceado, labrado, apolillado, tefiido,
patinado, chapado, con azulejo y al natural,
con sellador tipo americano. Aunque los
muebleros siempre estan dispuestos a
realizar muebles sobre disefio con la madera,
terminado y medida que requiera el cliente.
(Ver fotografia 14)

Madera combinada con mimbre
(folografia 12)

La creacion de objetos de madera 70
tallada, taraceada o de muebles, son
actividades exclusivamente masculinas. En
el terminado participan las mujeres y los
jovenes.

Los pobladores de San Pedro
Tultepec aun elaboran muebles y juguetes
de tule. La palma del tule es la juncia que
crece en los jagiieyes, pantanos o lagos.

Mueble pino rattan
(fotografia 13)




Esta palma es de corazon maleable; se
clasifica en tule ancho y redondo, tule bofo
y sorbetana. El empleado en la fabricacion
de artesanias es el llamado tule, el cual se
caracteriza por ser resistente, delgado y
menudo. Las artesanias con este material se
realizan sobre pedido, ya que la palma de
tule es un material escaso y esta a punto de
extinguirse. (Ver fotografia 15)

Mucble patinado
(fotografia 14)

El mobiliario, como consecuencia de
sus caracteristicas formativas de
produccion, se clasifica dentro del grupo de
neoartesanias semi-industrializadas.

Jucgo de equipales elaborados en tule por los
paobladores de Tultepec
(folografia 15)

* Neoartesanias, por retomar técnicas
tradicionales de fabricacion, con un sentido
plastico orientado a la motivacion del
artesano, el cual obtuvo su aprendizaje en

“talleres pertenecientes a otros artesanos;

aqui la informacion no se transmitié de
generacion en generacion , aunque los
tultepequenses nuevamente continuaran la
secuencia de ensefianza al heredar los
conocimientos adquiridos de sus
descendientes.
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* Semi-industriales por contener un
alto nivel de tecnologia aunado al trabajo
manual, pero sin desvirtuar el grado artistico
y sus raices ancestrales. Los muebleros
pertenecen a un estrato socioeconomico
medio; cuentan con talleres individuales y
colectivos, donde ejecutan constantémente
el producto (muebles).

En el terreno artesanal, la clase de
productos del Mercado Vasco de Quiroga y
el nivel socioeconémico de su consumidor,
lo ubican dentro de la categoria de
artesanias para la decoracion de interiores,
Categorias donde el fabricante emplea
materiales, instrumentos y técnicas
tradicionales para elaborar objetos
utilitario-decorativos a los cuales se pucden
0 no incorporar nuevos disefios y acabados,
elementos destinados a los diferentes
espacios arquitectonicos. La linea que sigue
esta produccion artesanal consiste en
realizar cantidades considerables de
muebles.

La variante que hace la excepcion de
la categoria estriba en no homogenizar ni
limitar la oferta del disefio como cualquier
fabrica y hace una produccion en serie
menor a la industrializada. Determinacion
tomada por los muebleros de Tultepec para
ofrecer un mobiliario exclusivo, adecuado a
la necesidad o exigencia del cliente y,
ademas, mostrar la calidad del trabajo
manual mexicano al pablico consumidor.

Los muebleros del Mercado Vasco de 72
Quiroga surten el producto esporadicamente
a diferentes mercados de artesanias, tiendas
departamentales o instituciones que
requieren del mobiliario. Los fabricantes
consideran a los otros mercados y a las
tiendas como consumidores, no como
revendedores.

En resumen, el Mercado Vasco de
Quiroga, basado en sus antecedentes y
caracteristicas, y apoyado con una identidad
corporativa, medio de comunicacion del
cual carece actualmente, reforzara la imagen
y posicion que a adquirido a través de los
anos, lo que le permitird convertirse cn la
competencia de las grandes empresas
muebleras de produccion industrial.

Las ultimas dos décadas estan
marcadas por la igualdad de los productos y
de sus caracteristicas, por un creciente flujo
de informacion y por la invasidn a pasos
agigantadas de la industria y la tecnologia.
Saturacion que dificulta al consundor, Ia
identificactdn y memorizacion de
determinada entidad, producto o servicio.

Por ello, ahora mas que nunca, cada
organizacion necesita diferenciarse de las
demas y, por encima de todo destacar, en
otras palabras, lograr el éxito frente a la
competencia. Objetivos fuertemente
respaldados por la identidad corporativa y la
posicidn que logre en el mercado. Este

-




breve resumen sefiala la razon y la necesidad
de crear la representacion plastica o
identidad grafica del mercado de muebles
Vasco de Quiroga.
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l_w_ FILOSOFiA DEL MERCADO VASCO DE QUIROGA.

El Mercado Vasco de Quiroga tiene la
cualidad de ser {inico en su género, ya que
no existe otro establecimiento que retina sus
caracteristicas de produccion, distribucién y
organizacion; dedicado exclusivamente a la
industria del mueble clasico elaborado
solamente en madera.

El mercado Vasco de Quiroga l¢jos de
transformarse en otra fibrica de produccion
masiva en serie, desea poner a disposicion
del publico un conjunto de trabajadores de
calidad, especializados en la elaboracién de
mucbles en madera que contribuyan a
optimizar y personalizar los espacios
arquitectOnicos interiores de acuerdo a cada
necestdad.

El compromiso del Mercado es
ofrecer: la més alta calidad en la produccion
y acabado del producto; mantener variedad
de estilos y flexibilidad ante el piblico, para
realizar los trabajos especiales; aumentar la
atencion hacia el cliente, nacional y
extranjero, con el fin de rebasar el servicio
que ofrecen otras empresas de la industria
del mueble.

1.|| Posicion Presente y Futura

del Mercado
Vasco de Quiroga.

La posicion que proyecta actualmente
el Mercado Vasco de Quiroga, para el
publico en general, es de exclusividad; de un
lugar misterioso, de olores mezclados de
caoba, pino, cedro, tule, aceite de linaza,
barniz o de alguna cera. Reunidn, aunque en
pequeiia proporcion, de diferentes estados
de la Republica; conjunto de ambiente
provinciano, con cierta atmosfera de
tradicion, en donde se puede encontrar una
infiniddad de muebles y curiosidades en
madera.

El Mercado también se presenta ante
los ojos del visitante como un centro magico
o sitio fantastico, en donde algunas personas
hacen realidad sus suefios, ya que pueden
rehabilitar o rehacer aquel objeto de alto
valor estimativo que se rompié; permite
materializar ese diseflo de mueble personal y '—
unico o simplemente brinda el placer de




poseer el mobiliario que complementara
aquel espacio y ademas proporcionara
estatus, elegancia, bienestar, lujo y
distincidn.

Los proyectos futuros son ambiciosos,
pues pretenden abarcar el mercado
internacional a través de la exportacién, bajo
el calificativo de “lo hecho a mano” para
difundir el trabajo auténticamente mexicano.

A nivel nacional busca competir con el
mueble de produccion masiva en serie y,
ademas, mostrar como el recurso
identificador puede convertirse en parte del
mismo mueble.

Otra de sus metas es ofrecer el mueble
a precios bajos, en comparacién con los
establecimientos de su competencia mas
cercana, la industria del mueble de
vanguardia. A esta propuesta hay que
agregar la peculiaridad de “regatear”,
posibilidad de compra que existe en algunos
locales.

& Administracién del

Mercado
Vasco de Quiroga.

El Mercado actualmente es
administrado como un tiangiiis, mercado de
colonia o mercado pablico, en donde se
paga a la delegacion una cuota por derecho
de suelo que ocupa la superficie del predio,
olvidandose de cualquier otro impuesto. El
mantenimiento de las instalaciones lo
realizan entre todos los locatarios mediante
las juntas que tienen cada semana con el
representante del mercado y con el
encargado de tos mercados publicos de su
delegacion,

Esta forma de organizacion permite a
los muebleros ofrecer sus productos a
precios bajos en comparacidn, con los
precios encontrados en otros
establecimientos dedicados a la venta de
muebles como las tiendas departamentales,
de decoracion, etc. los cuales tienen que
pagar una larga lista de impuestos.

Los 130 locales son independientes
entre si; la produccion de un puesto a otro
es diferente y no esta sometida a
reglamentos rigidos. Lo anterior acentila su
posicion de mercado publico y permite
ofrecer a los visitantes una amplia vartedad
de muebles, estilos, acabados y precios.
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m_ EL PUBLICO CONSUMIDOR.

Los datos proporcionados
directamente por los consumidores y los
comerciantes, revelan que el publico del
Mercado Vasco de Quiroga esta constituido
por dos categorias: la nacional y la
extranjera, ambas pertenecientes a la clase
economica media y alta principalmente.

El consumidor nacional proviene de
las diferentes zonas de la ciudad, como
Lindavista, Guadalupe In, Pastores,
Narvarte, Arcos de Belén, Portales, Aragon,
Del Valle, Lomas, Polanco, Pedregal,
Tlalpan, entre otras.

Al lugar acuden conductores de radio
y television, personalidades del medio
artistico (cantantes, actores, pintores,
escritores, etc.) y del ambiente politico. £l
Mercado también es visitado por los duefios
de haciendas o casas de descanso ubicadas
en la provincia. o

Aproximadamente del 100% total de
publico extranjero un 90% corresponde al
turismo europeo (Alemania, Bélgica,
Espafia, Francia, Grecia e Italia)
norteamericano (Canada y Estados Unidos)
y sudamericano (Argentina, Colombia, Chile
y Venezuela). Los consumidores del

mercado con frecuencia pertenecen a estas
nacionalidades, aunque esporadicamente se
puede ver a algunas personas asiaticas o de
otro lugar del mundo.

El 10% restante engloba a aquellos
extranjeros que residen permanente o
temporalmente en el pais y que gozan de
una buena posicidn econdmica. Situacion
que les permite a los primeros, mandar los
muebles a los familiares que viven en su pais
natal, mientras que los segundos compran el
mobiliario cuando retornan a su lugar de
origen.

El turismo adquiere los productos del
Mercado Vasco de Quiroga como objetos
Unicos, de lujo, novedosos, funcionales y
agradables a la vista. Actualmente, la via de
exportacion del mueble es sélo a través del
mercado turistico y en calidad de artesanias.

Un tercer grupo es el relacionado con

“aquellos consumidores que pueden ser tanto

nacionales como extranjeros; por ejemplo
los estudios cinematograficos, los museos,
galerias casas de cultura o clubes.
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E RECOPILACION DE LOS RECURSOS GRAFICOS
DEL MERCADO VASCO DE QUIROGA.

El material grafico que identifica al
mercado de muebles Vasco de Quiroga, se
limita a un letrero espectacular colocado en
la entrada principal del establecimiento. La
superficie rectangular de aproximadamente
I.5m de alto por 4m de largo, dividida en
tres lineas y pintada de blanco, es la base
donde se asienta justificado al centro, en
letras mayusculas de palo seco dibujadas en
negro, el Texto: MERCADO DE
MUEBLES Y ARTESANIAS, debajo de
esta leyenda, el fonograma VASCO DE
QUIROGA,; después, en un tercer renglon,
el jeroglifico prehispanico que
representa a la region de Tlalpan, seguido
de la frase DELEGACION DE TLALPAN,
en letras negritas (hold). (Ver fotografia 16)

B omzm»g% TLALPAY-

(fotografia 16)

El Mercado carece de soportes
graficos que lo difundan y de documentos
como notas de remision o facturas que
amparen las operaciones de venta.

E Analisis de Datos.

Los datos de la investigacion seran
examinados con el fin de determinar los
parametros de creacion y desarrollo de la
identidad corporativa.

El Mercado cuenta con un escaso
material grafico, consistente (inicamente en
el identificador lingtistico y la razén social.
Lo anterior permite afirmar que la empresa
carece de los signos de identidad (logotipo,
icono y color), conjunto de signos que
sintetizan, mediante formas estandarizadas
(denominadas simbolos), las connotaciones

“de la empresa y que al fusionarse en forma

armonica cumplen la funcién de elemento
representativo.

Al analizar el dato lingiiistico, se

m:oo::oncm”:<mmooam053mm:0m=:
nombre propio procedente de los reinos y —




sefiorios de Espafia. El apelativo Quiroga,
proviene del linaje de Galicia, de los reyes
Godos y Suevos. El portador del nombre fue
un espaiiol que llegd a México en calidad de
oidor y que mas tarde se convertiria en
obispo; singular hombre que dedico su vida
a los naturales de la Nueva Espaiia.

La estructura gramatical de Vasco de
Quiroga no se puede descomponer
etimoldgicamente; por lo tanto, la frase sera
empleada como nombre completo o como
letras iniciales.

En cuanto a la razén, social se
empleard la misma, puesto que asi esta
registrado el Mercado. Aunque se propone
a los muebleros que consideren la
posibilidad de sustituirla por la leyenda:
Mercado de Muebles en Madera. Esta
sugerencia se fundamentaenla
investigacion realizada en los capitulos
antertores, de donde se concluye que el
Mercado solo produce muebles.

& Evaluacion de Datos.

La revision y evaluacion de los datos
anteriores permite deducir que el actual
recurso identificador del Mercado no
cunple en cuanto a su forma y manejo
como elemento representativo de la empresa
o identidad grafica, ya que unicamente es un

conjunto de signos verbales que, sin ser
logotipo, indican s6lo el nombre de la
corporacion y no las connotaciones de la
misma. Ademas, el fonograma no se emplea
en ninglin soporte grafico, por lo tanto, no
puede catalogarse como parte de un sistema
de identidad corporativa.

Las anteriores reflexiones nos han
permitido marcar las caracteristicas que
consideramos debe reunir la identidad
grafica del Mercado, disefio que
desarrollaremos en el capitulo cuatro.
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LA IMPORTANCIA DE INTEGRAR
LA IDENTIDAD GRAFICA AL
MUEBLE DEL MERCADO
VASCO DE QUIROGA.

CAPITULO 11X

8¢




La imdgen que presenta Ja
entrada del capitulo
corresponde al libro Guia
del Diseflo Grdfico para
Prafesionales de Simon
Jennings

1 Costa, Joan, Identidad
Corporativa, pag. 5.

2, Supersigno. Conjunto de
signos elementales diversos
que son aceptados en la
memoria perceptiva come
un todo, En identidad
visual, el identificador
(conjunto de logotipo,
simbeolo y color) es un
supersigno de identidad.
Costa, Joan, Identidad
Corporativa, pag. 118,

3. Costa, Joan, La Inagen
Global, pag. 76.

Actualmente, los canales de
comuntcacion mediante los cuales se
establece un puente de enlace entre el
mundo de la industria y la sociedad
contemporanea, adquieren mayor
importancia. “El gran universo de los
medios masivos de comunicacién esta
constituido no solo por el radio, la television
y la prensa, sino también por el disefio, la
grafica y la publicidad."i Fenémeno de
masas donde la informacion y la
comunicacion audiovisual han adquirido un
valor sobresaliente y denso.

Por ello, no es posible concebir el
desarrollo de una industria o el lanzamiento
de un producto, si éstos no estan ligados
intimamente con los medios de
comunicacion, de los cuales se sirven para
llegar al publico consumidor. De esta fusion
comunicacidn-economia, se desprenden las
interrogantes:

¢Qué importancia tiene una identidad
grafica en la vida de un producto? ;Qué tan
favorable seria aplicar el recurso grafico
identificador a los productos que
actualmente no lo poseen? ;Cual seria el
objetivo de esta propuesta? ;Esta forma de
comunicacion como apoyaria a la empresa?
Estas son algunas de las pautas que, en
conjunto, dicron origen a los dos puntos
medulares del presente proyecto de tesis.

El primer punto destaca lo importante
que es, para una corporacion, tener un
identificador que la haga reconocible y la
distinga de las otras entidades del mismo
sector industrial; ademas de justificar la
necestdad que tiene una corporacion, que
con base en sus productos, en la calidad de
su trabajo y en la atencion que ofrece al
publico, ha formado una imagen en la mente
del consumidor. Caso especifico es el
Mercado Vasco de Quiroga, dedicado a la
industria del mueble neoartesanal, desde el
afio de 1972, sin tomar en cuenta los afios
de trabajo de los muebleros antes de
agruparse en dicho mercado, cuyo prestigio
es reconocido por el consumidor nacional y
extranjero.

El segundo punto es la propuesta de
integrar al mueble la identidad corporativa,
no solo por su funcion primitiva de “marca
natural”, signo grafico (icono) representante
de calidad y de origen, sino también como
“marca cultural” o identidad corporativa
(hngiiistico-simbdlico) considerada como
identificador “dentro de un sistema de

supersigno2, donde el signo sustituye lo

simbolizado y lo evoca indisociablemente;
asociaciones mentales... que conducen a un
universo imaginario"s es decir, como una
resolucion comunicativa de signos
reconocibles y memorizables que indican lo
que la empresa es, lo qué hace y lo qué dice,
con el fin de representar y fijar a la
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4, Costa, Joan, La Iimugen
Global, pdg. 19.

corporacion y al producto en la mente del
piblico a través de sus miltiples y diferentes
manifestaciones.

La anterior propuesta esta dirigida al
mueble neoartesanal del Mercado Vasco de
Quiroga, pero queda abierta para otras
empresas de la industria del mueble, quienes
pueden retomar la idea y aplicarla a sus
productos, aunque no sean de fabricacion
artesanal.

El vasto mundo de la comunicacion
visual embiste y persigue al consumidor,
quien se sumerge en una marea de signos,
simbolos y sefiales; desde la publicidad de
productos, centros comerciales y culturales,
hasta los sefialamientos de transito o de
transporte publico; es decir, la sociedad se
halla introducida en el fascinante mundo de
las imagenes, mismo que la rodea de
marcas, logotipos e identidades
corporativas, recursos que le permiten
diferenciar, a primera vista, la identidad
grafica o recurso grafico identificador de un
individuo, empresa, producto, servicio o de
cualquier organismo social.

La parte grafica visible de la identidad
corporativa es la tdentidad grafica o recurso
grafico identificador, también llamada por
Joan Costa unidad gestdiltica; hace
referencia al logotipo o imagotipo, formas
caracteristicas que, ademas de construir y

combinar letras, iconos y colores, también
son sutiles juegos visuales que permiten
crear efectos extremadamente variados,
desde el punto de vista de la percepcion
visual o del estético; sistema de
comunicacion correspondiente al campo del
disefio grafico.

El disefio grafico constituye el
universo de la creacion y la difusion de
mensajes visuales, de la telecomunicacion
por imagenes y se orienta en dos grandes
direcciones:

* El drea del diseiio de informaciones.
Constituido por toda la informacién que
abarca el conjunto de los recursos graficos,
en tanto que integran formas de lenguaje
visual susceptibles de ser aplicados y
combinados.

* La vertiente del diseiio de identidad.
“Parte desde el disefio de marcas en la
practica del marcaje, y el disefio de la

.identidad corporativa, hasta el design (sic)

interdisciplinar y mas complejo de la imagen
global "4 El disefio de identidad constituye
un modo de comunicacién esencialmente
esquematico, cuya funcion es transmitir
signos visuales especificos, reconocibles y
memorizables con los cuales se simboliza
una empresa o institucion,
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5. Costa, Joan, La Imagen
Global, pag. 21,

La practica del disefio de identidad
nace de la evolucién conceptual y técnica de
la marca (marcaje) considerada desde su
enfoque y uso primitivo, es decir, como
signo Uinico, como sefial material, como
marca fisica y es hasta mediados de la
Revolucion Industrial, cuando la marca
surge como un sistema ordenado de signos
y estructuras visuales; cuya funcion es
desarrollar graficamente un concepto de
personalidad corporativa a través de un
conjunto de criterios empresariales y
categorias formales de disefio.

En otras palabras, el disefio de
identidad se inicia con la reinvencion o
replanteamiento, por tercera vez, de la
funcion de la marca. Es decir, la marca fue
renovada: la primera vez, por los antiguos
artesanos anteriores a Cristo; la segunda,
por las corporaciones medievales; la tercera,
por el industrialismo del siglo XIX. La
marca en las dos primeras etapas tiene un
sentido informativo funcional “constituye un
elemento referencial de orientacion en la
localizacion de un producto entre otros... el
signo grafico: firma, sello o marchamo,
destaca al emisor de los demas concurrentes
y personaliza sus productos y mensajes."s
Ademas, este signo también es considerado
un recurso mnemotecnico por su constante
repeticion,

En la tercera etapa, la marca se
transforma en identidad grafica, debido a su
nueva concepcion; medio de comunicacion

visual que es magnificado por la accién de la 81
publicidad y asociado a mensajes
motivantes, derivando en elemento
estratégico de la empresa; es decir, en un
sistema organizado de signos visuales de
identidad (simbolicos-iconos;
linguisticos-logotipos y cromaticos-colores)
que provocan en el receptor el
reconocimiento consciente del emisor y
reconstruyen en su inconsciente un sistema
de asoctaciones de ideas y valores en una
estructura psicologica de atributos
correspondientes a la empresa o producto.
A este nuevo enfoque de la marca se le dio
el nombre de identidad grafica, entre otras
razones para diferenciarla de la funcién
primitiva de la marca (aspecto que se
incluye y amplia dentro del sistema de
identidad) y para distinguirla del término
marca comercial, también llamada marca, y
del complejo universo de la misma.

(Ver figura 1).

El disefio de identidad ya no se limita
al marcaje; se transforma en una disciplina
compleja donde interviene el departamento
gerencial de la empresa, la investigacion

-social y la mercadotecnia o estudio del

mercado. La superproduccion industrial y el

desarrollo de la sociedad de consumo, han

transformado la practica elemental del

marcaje hacia una funcion informativa mas

completa, compleja, sistematica y

espectacular de la identidad grafica. E
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6. Costa, Joan, La lmagen
Global, pig. 22.

[

o Informacién
emitida
IDENTIDAD
Emisor: Mensaje: - Perceptor:
Individuo u Rasgos Individuo,
organizaci6n particulares £Tupo o
reconocibles colectividad

IDENTIFICACION
— _<_n=m&n
recibido

Figura 1

La identidad corporativa como medio
especializado de comunicacion visual, se
convierte en estrategia institucional y
comercial. La tdentidad grafica se manifiesta
y diversifica en diferentes soportes, tanto
materiales como en el campo de las
telecomunicaciones, accion que e permite
dar a conocer y difundir a un ente entre la
competencia.

“La identidad crea un concepto, y un
sistema de formas, figuras y colores que
transportan ideas e impresiones psicologicas
y una alta capacidad de memorizacién
acerca de la personalidad de la empresa."s
Su mision es diferenciar, asociar y organizar
los signos positivos de identidad, para
aumentar la notoriedad de la empresa,
facilitando su reconocimiento en la mente
del consumidor.

Sobresalir y ser reconocido en una
sociedad saturada y acosada por el
fenomeno de consumo es sumamente dificil,
pues, ya no basta la alta calidad de trabajo o
el servicio o la atencion prestada al cliente, y
que un sector mineritario de la poblacién
conozca estas cualidades. Es necesario un
medio de comunicacion que destaque la
presencia de dicha empresa, recurso que,
sumado a sus caracteristicas de servicio, la
impulse a tomar una posicion en el mercado.

La informaci6n anterior enmarca la
razén por la cual es necesario que el
Mercado Vasco de Quiroga cuente con ese
sistema identificatorio llamado identidad
corporativa, que le ayude a fortalecer la
imagen construida a través de su constante
trabajo. Uno de los objetivos de dicho
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esfuerzo ha sido concentrar en un solo lugar
a los muebles de produccién artesanal,
elaborados unicamente en madera y que
provienen principalmente de San Pedro
Tultepec, con el propdsito de mantener vivo
el trabajo manual mexicano y difundirlo en
todo el mundo.

La tdentidad corporativa
proporcionara al Mercado el recurso
mnemotécnico de la identidad gréfica, para
que los consumidores nacionales y
extranjeros lo distingan e identifiquen como
una corporacidon de productores de “lo
hecho a mano” pertenecientes a la industria
del mueble.

La identidad corporativa sintetiza su
complejidad a través de una “presencia
indirecta” que constituye un sistema de
signos simbdlicos memorizables; es decir,
mediante la identidad grafica.

Actualmente, la sociedad esta
rodeada, bombardeada e inundada por
infinidad de identidades graficas aplicadas a
la identificacion de individuos, empresas,
marcas, productos, servicios e instituciones;
identificadores que rebasan cualquier
soportes matertal u objeto y conquistan el
campo de la comunicacion audiovisual,
logrando asi fijarse en la mente de la
colectividad. (Ver Figura 2. Esquema del
sistema de Identidad Corporativa). .

La identidad grafica con el tiempo se 83
convierte, en parte, tanto de la estructura
fisica del producto como de su entidad
objetual, funcional y psicolégica. Cuando
este recurso identificatorio se implanta
correctamente y es perfectamente recordable
por el publico, constituye un excelente canal
comunicativo para la empresa.

Una empresa, debido a su complejidad
y diversidad estructural, se presenta parcial,
discontinua, indirecta y dispersa en el
tiempo y el espacio, pues no puede ser
mostrada en su integridad como un
individuo, ni en las diferentes partes que Ia
componen; por el contrario, se presenta
fragmentada, para ser representada a través
de sus signos y estructuras visuales.

Lo anterior sustenta la propuesta de
integrar la identidad corporativa del
Mercado Vasco de Quiroga, mediante su
identidad grafica al mueble, no como un
recurso aislado, molesto y chocante,
afiadido o simple marca, sino como parte del
mismo objeto en forma estética y discreta,

~de manera que no afecte el esttlo y disefio de

cada pieza, ya que de acuerdo a la
investigacion del capitulo 2, los muebles son
de suma importancia para la comodidad y
bienestar fisico y emocional de una persona;
son los encargados de compartir su
intimidad y privacia.
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IDENTIDAD CORPORATIVA
representada visualmente por la:
IDENTIDAD ACUSTICA IDENTIDAD IDENTIDAD SONORA
La forman los signos lingtisticos GRAFICA
de identidad, L a forman los signos
como los nombres legales, Se compone de los signos sonoros de identidad, como
comerciales y otras visuales de identidad, el mensaje misical de
nomenclaturas de la empresa. los cuales son: la empresa.
LOGOTIPO SIMBOLO
W
se aplicaala
identificacion de:
* . SO ;
Empresas Productos Servicios
Figura 2. Esquema del sistema de Identidad Corporativa, con relacién a la identidad grafica.
Los muebles juegan un papel vivos, como la madera natural. Los muebles
importantisimo en el desarrollo y la.vida del son los elementos que complementan la
ser humano, pues son elementos que - funcionalidad de los espacios
guardan una estrecha relacion con el arquitectonicos interiores, dotando a éstos
individuo a lo largo de su existencia; lazos e de atributos de carécter utilitario,
influencias que se acentian cuando el simbolico-expresivo y estético. —
mobiliario esta realizado con materiales




El mobiliario, a pesar de ser un
integrante de los diversos elementos que
conforman los espacios arquitectdnicos
interiores, como las puertas, ventanas,
muros, plafones, etc. ocupa un lugar muy
especial y exclusivo entre ellos, ya que el
mueble, parte integral de la arquitectura, en
combinacién con el conjunto formado por
los otros elementos involucrados en el
ambito arquitectonico, se encarga de
construir y comunicar las atmosferas
lujosas, elegantes, sobrias, intelectuales,
calidas, de hogar, meditacion, misticismo,
descanso, juego, ejercicio, aseo o trabajo,
son signos de buen gusto, distincion,
posicién econdmica y cultural. Son los
elementos que tendran un periodo de vida
de varias décadas o, tal vez, de cientos de
afios; los muebles llegan a convertirse en
piezas de gran valor por el estilo, el
acabado, la madera, el lugar de origen o
simple y sencillamente por ser objetos
Unicos de disefio exclusivo, hechos por
encargo, o trabajos artesanales o
neoartesanales de produccion
semi-industrial, como los muebles del
Mercado Vasco de Quiroga, productos que
nunca seran exactamente iguales uno de
otro; podran ser similares, pero nunca
idénticos, como los muebles industriales
fabricados en serie.

La industria del mueble se encuentra
estrechamente enlazada a la industria de la
construccion. Ambas presentan una
creciente demanda y un alto grado de

consumo, pues el ser humano siempre
necesitara del disefio del espacio para
desarrollarse y, en consecuencia, de muebles
entre otros elementos arquitecténicos, para
hacer funcional ese habitat.

Los muebles presentan una doble
importancia: la primera es la funcionalidad,
como parte integradora del espacio
habitacional y la segunda, la de objeto de
intercambio econémico y cultural a nivel
foraneo e internacional, ya que el producto
como pieza terminada, puede salir del centro
de elaboracion hacia otros paises; es por ello
que los muebles deben llevar la firma de
garantia incorporada arménicamente a su
estructura, y con mayor razon, si cada
mueble muestra el trabajo manual de los
mexicanos. Adquiriendo con esta
caracteristica un fuerte valor cultural, puesto
que contribuye a rescatar el conocimiento
tradicional y a los grupos indigenas.

En este caso, la identidad grafica,
ademas de ser el recurso identificador,
servira de acento para subrayar la perfeccién

.del mobiliario y el prestigio del trabajo

manual del mueblero mexicano; como sello
del artesano y referencia de origen que
comunique a los consumidores la
procedencia del mueble. Ademas, podra
servir de dato historico si en algiin momento
un mueble llega a formar parte de la
coleccion de un museo.
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Las especificaciones sobre el disefio y
colocacion de la identidad grafica del
Mercado Vasco de Quiroga seran sefialadas
en el subcapitulo desarrollo del disefio.

La identidad corporativa del Mercado
Vasco de Quiroga tiene la finalidad de
untficar a este sector de la industria del
mueble sin quitarle su individualidad a cada
artesano, es decir, la identidad grafica
debera permitir que cada mueblero integre
su identificador personal, como puede ser el
nimero de su local, su apellido, su firma,
etc. al recurso grafico del Mercado.

Sintetizando, los signos de identidad,
ya sea como marca, identidad grafica o
imagen global, stempre han acompafado al
hombre a lo largo de su evolucidn, sin
importar ¢l recurso, el estilo o el medio de
manifestacion para hacerse presentes; su
funcién fue, ha sido y sera diferenciar a cada
ente del resto de sus semejantes a través de
comunicar visualmente sus caracteristicas
identificativas que lo representen y fijen en
la mente de los receptores. Como marca
mediante el marcaje; como identidad
grafica (representante visual de la identidad
corporativa) a través de un sistema de
comunicacion visual, o segan lo sefiala Joan
Costa, como imagen global, esta titima
considerada sistema multi-media, donde
interviene el disefio de programas, del medio
ambiente, de los productos y de la
comunicacidn por mensajes selectos y
colectivos.
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La imagen que presenta la
entrada de] capitulo
corresponde al libro Jmdgen
Global de Joan Costa.

1. Selle, G., ldeologia y
Utopia del Diseiio,
pag. 183.

Antes de desarrollar el capitulo IV,
correspondiente a la elaboracion del disefio
y manual de uso, es conveniente referirnos a
la utilidad de la informacion recopilada en
los capitulos anteriores, que conjuntan y
proporcionan los elementos basicos sobre el
tema de identidad corporativa y el marco de
referencia del problema a resolver. Aspectos
que al combinarse, facilitaran la creacion de
la 1dentidad corporativa del Mercado Vasco
de Quiroga.

Independientemente de la
informacion que los datos consultados hasta
el momento aporten para resolver un
problema de comunicacién, cumplen otro

objetivo: el de proporcionar a cualquier
persona y particularmente al estudiante de
disefio, un punto de apoyo con relacién al
tema de identidad corporativa. Los
diferentes aspectos de la identidad debido a
su extension, son tratados en forma concisa
para ofrecer una rapida y simple, pero
veridica, vision general del disefio de
identidad.

El propésito informativo que persigue
esta tesis a lo largo de sus capitulos es el de
ayudar a comprender o complementar
algunas de las diferentes areas que integran
al Disefio Grafico.

E METODOLOGIA PARA DESARROLLAR EL DISENO.

La idea de incorporar a la practica del
disefio disciplinas cientificas (como los
métodos) fue impulsada por Hannes Meyer
a finales de la década de los 20 a través de
la Bauhaus. Hannes Meyer trato de remitir
los procesos figurativos y los de disefio a las
normas cientifico-tedricas, aunque ya en
1910 el arquitecto Lethaby abogaba por la
necesidad de tal medida.

La Escuela Superior de Disefio de
Ulm fundo su proyecto en la tentativa de
integrar la ciencia al disefio. Dicha -

propuesta impulsé la opinidn de que “las
soluciones adecuadas de los problemas
actuales de disefio requerian una previa
elaboracién cientifica, asi como de la actitud
critica del disefiador... Sin embargo,

- concluye Selle, los métodos y

procedimientos de que dispone actualmente
el disefiador se deben a las presiones
economicas que obligan a racionalizar los
procesos, tanto para el mercado como para
la publicidad.™
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2. Gortari, Eli de,
Metodologia General v
Métodos Especiales citado
por Vilchis Esquivel Luz
de] Carmen, pag. 12,

3. Vilchis, Esquivel Luz del
Carmen, Analisis General
de los Fundarmentos
Teoricos de 1a Metodologia
del Disefio, pag. 7.

4. Ihid.

5. I Campi cit. en “Disefio
disefio...” citado por Vilchis
Esquivel Luz del Carmen,
pag. 22.

6. Scott, Gillam,
Fundamentos del Disefio,

pag. 9.

7. Dussel, Enrique, Contra
un Disefio Dependiente
citado por Vilchis Esquivel
Luz del Carmen, pigs,
37-40.

8. Beltran, Félix, Acerca del
Diseiio, pag. 55.

El término método es literal y
etimologicamente, el camino que conduce al
conocimiento; expresa el producto mas
acabado que la logica elabora y su
culminacidn sistematica. En el método, “los
propios conceptos de las teorias e incluso
las disciplinas enteras se llegan a convertir
en instrumentos metddicos."2

“El método para Bochenski, es la
forma de proceder, mientras, que la
metodologia es considerada la teoria del
método."s

La palabra metodologia deriva de los
vocablos griegos meta, “a lo largo”, y 6dos,
“camino”; literalmente significa un logos, un
hablar “del ir a lo targo del buen camino. "4
La metodologia, en forma general, es la
teoria del uso de las leyes logicas en
diversos dominios del saber, ya sea
cientifico, matematico, filosofico, logico,
sociolégico, tecnologico o con el
pensamiento y proceso creativo, el cual se
relaciona directamente con las disciplinas

del Disefio (Grafico, Industrial, etc.) mismas -

a las que se limitara la investigacion.

“El disefio es ante todo una disciplina
proyectual que se orienta hacia la resolucion
de los problemas que plantea el hombre en
su adaptacion al entorno en funcion de
problemas que se derivan de sus necesidades
fisicas, sociales, culturales y laborales."s

Disefiar es un acto humano
fundamental; se disefia toda vez que se hace
algo por ello, “se considera disefio a toda
accion creadora que cumple su finalidad."s

Las partes integrales y funcionales del
acto de disefiar son la ciencia, la tecnologia y
el arte, 4reas del conocimiento
“concentradas unitaria, organica y
sinérgicamente en el acto productor o acto
poético del disefio."7 Disefiar es todo
esfuerzo consciente para establecer un orden
significativo.

El proceso creativo implica dos
momentos, segun Félix Beltran. Primero "se
requiere de una investigacion previa, para
determinar el objetivo, los medios, el
procedimiento y el publico, y posteriormente
de la confeccion de dicha creacion."s Los
datos reunidos por la investigacion para
iniciar el acto creativo deben ser lo
suficientemente ricos para compenetrarse
con el problema; proporcionando al
disefiador las circunstancias adecuadas para
extraer los términos de referencia que le
ayuden a encontrar la solucion del problema
que se presente.

La llamada “metodologia del disefio”
como el disefio mismo, abarca un ambito
extenso, un conjunto de disciplinas en las
que lo fundamental es la proyectacion, el
como tendran que ser las cosas y el idear
instrumentos para alcanzar objetos
prefijados.

e ———
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9. Simén “El Métedo en el
Disefic Industrial”,
Magenta, Guadalajara, No.
4 (otofio, 1983) pag, 24.

10. Tbid.

11. Bonsiepe, Gui, Teoria y
Practica del Disefio
Industrial, pag. 148.

12. Jones, Christopher,
Metodologia de Diseiio,
pag. 39.

[

Segun Bonsiepe una metodologia sera
un conjunto de recomendaciones para
actuar en el campo especifico de solucion de
problemas, pero sin esperar que los métodos
de disefio sean elaboradas recetas para
lograr un fin 6ptimo. No se puede pensar en
el método, sefiala Simon, como si fuera algo
absoluto o universal para resolver todo tipo
de problemas; por el contrario, los métodos
hacen referencia a particularidades o
soluciones parciales, esto hace pensar que
“es mas adecuado referirse a una
metodologia del disefio entendiendo ésta
como el estudio de la estructura del proceso
proyectual."s

Los procedimientos sistematicos son
utiles en el campo del disefio para evitar
acciones arbitrarias o recorridos intuitivos a
través de una vasta gama de posibilidades.
“Los métodos de disefio se caracterizan por
la prevision de la realidad a través de un
proceso diacronico que permite racionalizar
y autocorregir las acciones emprendidas." 10

La actividad proyectual se distingue
de la actividad de investigacion por el modo
de establecer el trabajo y por los resultados
que se obtienen, aunque ambos sistemas se
dirigen a la solucion de problemas.

Asi, mientras “los resultados de la
investigacion se expresan por conocimiéntos
obtenidos por la investigacion, el analisis, la

descripcion, observacion, la verificacion (o
falsificacion) y la explicacion... Los
resultados de la proyectacién se manifiestan
a través de productos, estructuras o sistemas
objetuales o no objetuales que hasta el
momento no existian de ninguna manera."11

Por elio se reitera que el proceso de
investigacion y el proceso de disefio no se
confunden ni se eliminan uno al otro, por el
contrario, ambos recorren conjuntamente un
criterio y una orientacion, la solucion de un
problema originado por una necesidad.

Los métodos de disefio no tienen por
qué dejar de lado la racionalidad. En la
practica, todos los tipos de disefio, y por
tanto los disefiadores, requieren de
conocimiento y experiencia del quehacer
intelectual. El ejercicio del intelecto no es
ninguna accioén antagonica al ejercicio de la
interaccion expresiva. La practica refuerza a
la teoria y ésta, a su vez, vuelve a incidir
sobre la primera.

Lo anterior se puede explicar mejor a
través de Ch. Jones, quien en su libro

. Métodos de Disefio dice ““.._todos los

métodos son ensayos que intentan hacer
publico el pensamiento, hasta ahora privado,
del disefiador, esto es, los métodos intentan
exteriorizar el proceso de disefio..."12 En
otras palabras, un método es la interaccion
de herramientas, tratamientos y materiales
que haran dei disefio algo maleable.

e ————




13. Vilchis, Op. Cit.,
pag. 61.

La mayor parte de las metodologia
para el disefio estan orientadas al disefio
industrial o al disefio de objetos. Por ello, el
disefio grafico se ve obligado a retomar
ciertos aspectos, de tal o cual metodologia
general del disefio, con la finalidad de
adaptarla a sus necesidades particulares.

En menor cantidad, existen algunas
metodologias orientadas a areas especificas
del disefio grafico. La desventaja de estas
metodologias de disefio esta en que el
disefio puede encajonarse al tratar de seguir
al pie de la letra o como receta de cocina
dicho método, lo que puede limitar sus
posibilidades creativas; esto se debe a que el
método tal vez es demasiado rigido, o no es
el mas adecuado para la solucion del
problema, razén por la cual en ocasiones
resulta mas conveniente tomar como base
un método de disefio grafico y enriquecerlo
con las diferentes etapas de otro u otros
métodos, o bien, organizar una metodologia
adecuada al problema especifico de disefio
grafico, marcando sus fases y su orden,
dependiendo de las condiciones y
necesidades del proyecto.

Cuando un método preestablecido
cubre las necesidades del problema se puede
retomar y emplear sin ningin inconveniente.

“Es indispensable para el disefiador
disponer de un método que le permita
realizar su proyecto, afirma Munari, con la

materia adecuada, las técnicas precisas y con
la forma que corresponde a la funcién."13

Al estudiar algunas de las diferentes
metodologias utilizadas para resolver los
problemas de disefio, encontramos que
presentan las siguientes constantes:

* Detectan la necesidad

* Investigan y recopilan informacion.
Reunen y ordenan el material de apoyo tanto
de la empresa, del tema del problema, del
contexto y del mercado (publico
consumidor).

Una vez recopilados los datos se
analizan y sintetizan para esquematizarlos en
forma escrita o grafica, como lo hace
Llovet, con el fin de obtener las ideas o
conceptos determinados para desarrollar el
disefio.

* Etapa de disefio o fase creativa. Se
crean y desarrollan las propuestas graficas.
Lluvia de ideas, proceso de bocetaje;
valoracion de las propuestas para elegir la
opcion definitiva y la mas adecuada para

“solucionar el problema, segun los juicios de

valor del propio disefiador; elaboracion de
dummy.

* Implantacion (aplicacion) y
realizacion de soluciones. Se aplica el disefio
en los soportes; realizacion de originales
mecanicos para reproducir el disefio.
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En general observamos que los
métodos enfatizan lo importante que es:

* La fase creativa en el proceso de
disefio, misma que es descrita de forma
breve e imprecisa.

* El aspecto contextual y el usuario
(mercado al que se dirige). Ambos aspectos
son fundamentales en el desarrollo del
proceso de disefio.

La metodologia que utilizaremos es el
resultado de revisar algunos métodos de
disefio, analizados con el fin de resolver el
problema de Identidad Corporativa del
Mercado Vasco de Quiroga. La opcién de
organizar una metodologia exclusiva para
este caso tuvo como eje el realizarun
método flexible y acorde a nuestro problema
especifico.

Las metodologias que proporcionaron
las bases para originar nuestra secuencia _

metodologica de disefio son:

* Metodologia Proyectual de Bruno
Munari,

* Metodologia General del Disefio de Oscar
Olea.

* Metodologia de Disefio de Joan Costa.

* Metodologia de Proyectacién de Gui
Bonstepe. .

* Metodologia General del Disefio de Bernd
Lébach.

* Metodologia Textual/Contextual de Jordi
Llovet.

La metodologia de disefio que
seguiremos para realizar la identidad
grafica del Mercado Vasco de Quiroga es la
siguiente:

L.- Definicién del Proceso Creativo.
En esta fase estableceremos los parametros
que enunciaran las posibles soluciones de
disefio, las cuales daran origen a la identidad
corporattva.

a) Rasgos de la empresa.
Estableceremos las cualidades o
caracteristicas de la empresa, que el disefio
debera resaltar.

b) Parametros de diseiio. Citaremos
los elementos formales de composicién que
podran utilizarse en la elaboracion de la
identidad.

I1.- Desarrollo del Proceso Creativo.

- Desglosaremos los elementos de

composicion para contemplar las posibles
alternativas que formaran la identidad
corporativa.

I11.- Seleccion de Alternativas.
Sefialaremos los elementos que participaran
en la elaboracion del disefio.
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IV.- Proceso de Bocetaje.
Aplicaremos graficamente en bocetos las.
alternativas elegidas.

a) Seleccion del boceto final.

V.- Justificacion del Diseiio a
Partir de los Elementos Formales.

VI.- Eleccién del Color
Corporativo. Analizaremos las opciones de
color establectdas en el punto dos inciso
cuatro y determinaremos el color dptimo
para el disefio.

VIL.- Construccion de Dummy.

VI11.- Realizacion del Manual de
Aplicacion.

a) Construiremos la alternativa seleccionada
con base en una reticula y explicaremos la
proporcion de cada elemento que integre el
disefio con relacién al todo.

1.- Construccidon geométrica.

2.- Escalas. Establecer la proporcion mas
pequefia en la cual se realizara el imagotipo.

b) La tipografia primaria, secundaria y
complementaria.

¢) El imagotipo y la razon social.

d) El color. Sefialar el porcentaje de los 93
pigmentos que forman el color o el codigo

de pantone. Especificar la aplicacién del

color en los soportes.

e} Método de reproduccion. Haremos la
propuesta del método de reproduccién para
aplicar el disefio en los diferentes soportes,
tanto en papeleria, anuncios, etc. como en el
mueble.

f) Aplicacion del disefio en los soportes.

1.- Aplicacién y disefio de papeleria general.
2.- Aplicacion y disefio de papeleria interna.
3.- Aplicacidn editorial.

4 .- Aplicacion en fachada.

5.- Integracion al mueble. Explicaremos y
sefialaremos en forma general los

lineamientos y condiciones que seguira el
disefio cuando se incorpore al mueble.

Es conveniente mencionar, que el

-nomenclador aplicado en la metodologia de

disefio es independiente y diferente al estilo
utilizado en el cuerpo de la tesis. La
aplicacion de una nomenclatura especifica
para el método tiene por objetivo, distinguir
facilmente cada etapa del proceso y asi,

evitar confisiones. D




1.]| Desarrollo del Disefio.

I.- Definicion del Proceso Creativo.
a) Rasgos de la empresa.

La identidad corporativa a nivel
conceptual debera expresar:

* Manualidad, originalidad y esmero, por
tratarse de una corporacion donde se
individualiza la elaboracion de cada objeto y
se da prioridad al trabajo manual.

* Llegancia, Iujo y calidad, conceptos a los
que connota el producto mismo; como wm s€
explico en el capitulo 2 inciso B.

* Tradicion por el origen, el nombre del
Mercado y los afios de antigiiedad de la
corporacion.

* Dinamismo y libertad por la agilidad para
disefiar cada mueble y por el sector social
que desempeiia el trabajo.

Aspectos a sintetizar mediante los
signos de identidad de la empresa a través
de simbolos compuestos por formas
simples, sencillas y faciles de memorizar,
cuya aplicacion se podra realizar en
cualquier soporte e integrarse a cada
mueble.

" * Equilibrio

b) Pariametros de diseiio. 94
1.- Recursos graficos.

2.- Elementos y técnicas de percepcion.

3.- Tipografia.

4.- Color.

I1.- Desarrollo del Proceso

Creativo.

* Imagotipo
1.- Recurso grafico. 0

* Logotipo

2.- La composicion de la propuesta de
disefio se establecera tomando en
consideracion algunos de los siguientes
elementos y técnicas de percepcion.

* Inestabilidad

* Contraste de tonos
(positivo-negativo)

* Perspectiva D

* Tension

* Lineas:
rectas, curvas,
quebradas, etc.




* Carencia de
profundidad

* Espontanetdad
* Textura

* Movimiento

* Audacia

* Representacion
* Distorsion

* Simetria

* Simplicidad

* Regularidad

* Transparencia
* Peso visual

* Ritmo

3.- Tipografia.

Familia

* Acento

* Rigidez

* Repeticion

* Pasividad

* Sutileza

* Simbolismo

* Abstraccion
* Asimetria

* Complejidad
* Irregularidad
* Opacidad

* Estilizacion

* Alusion

* Con patin
* Sin patin
* Caligraficas

* Display

Estilos

4.- Color.

Gama Acromatica

Gama

Cromatica Primarios

* Letras finas

* Letras medianas

* Letras negras

* Letras extranegras
* Letras italicas

* Letras invertidas

* Blanco
* Escala de grises

* Negro

* Amarillo
* Magenta

* Cyan




Gama
Cromatica

Secundarios * Verde

* Violeta

* Marrdn

* Amarillo
ocre

* Verde limon
Terciarios * Azul agua
* Azul Marino

* Guinda

* Armonia de
complementarios

* Contraste de
complementarios

* Gama de calidos

* Gama de frios

* Rojo naranja

II1.- Seleccion de Alternativas.
1.- Recurso grifico.

La identidad corporativa podra recaer
tanto en un imagotipo como en un logotipo.
En el caso del Mercado, se podria conservar
s6lo el fonograma mediante un logotipo, ya
que el publico esta acostumbrado a ese
actual identificador,

La identidad.debera ser lo
suficientemente elastica para adaptarse a
cada estilo de mueble o, en su defecto,

marcar sobre un disefio base las diferentes
variaciones.

2.- Elementos y técnicas de percepcién
seleccionadas.

* Equilibrio * Profundidad

* Peso visual * Repeticion

* Contraste de tonos  * Lineas: rectas y

curvas
* Sutileza * Espontaneidad
* Textura * Estilizacion
* Movimiento * Alusion
* Representacion * Ritmo
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3.- Tipografia.

Trazo caligrafico libre realizado en los
diferentes estilos.

4.- Color.

Los colores propuestos son: la
monocromia de verdes (gama de frios) y la
monocromia de marrones (gama de calidos).
Los primeros remiten a la naturaleza y los
segundos a la calidéz de la madera. Ambos
grupos cromaticos tienen relacion con la
produccion del Mercado.

IV.- Proceso de Bocetaje.

Las alternativas propuestas en los
puntos anteriores seran combinadas y
aplicadas graficamente mediante el proceso
de bocetaje; este extenso paso nos llevar a
la solucién grafica del problema, lo que
permitir cubrir las necesidades y
requerimientos de identificacion del.
Mercado de Muebles Vasco de Quiroga.

Los aspectos materiales (objetos) y
conceptuales que se mezclaron con las
diferentes opciones de técnicas de
percepcion, tipografia, recurso grafico y
rasgos de la empresa fueron: la materia
prima uttlizada, la madera (la textura de

madera y las virutas de la misma), los
muebles, el acabado de las piezas y el
aspecto de trabajo manual.

La conjunci6n de los diversos
elementos significativos, originaron
multiples ideas para realizar el simbolo de
identidad, de las cuales seleccionamos sélo
aquellas que expresaran mejor el giro del
Mercado, la tradicion de la actividad y la
caracteristica distintiva de “lo hecho a
mano”.

En otras palabras elegimos los bocetos
que enfatizaran el concepto de lugar
exclusivo dedicado a elaborar y vender
muebles clasicos en madera, donde
experimentados ebanistas ofrecen calidad en
la construccion y acabado de cada pieza,
variedad de estilos, elaboracion de muebles
sobre medida y disefio, ademas de atencidn
personalizada para los clientes.

Con objeto de no hacer demasiado
extenso este inciso, hemos optado por
sintetizarlo y abreviarlo, accién que nos

- permite citar directamente las dos posibles

soluciones obtenidas de la investigacion y
del desarrollo de bocetaje.

Las ideas que elegimos como posibles
soluciones para la identidad grafica del
mercado de muebles Vasco de Quiroga son:




VAfO ot |
QUIROGA

Al evaluar las diferentes alternativas
encontramos que las dos propuestas graficas
seleccionadas engloban en un sistema visual
las exigencias del Mercado. Las dos
opciones de forma general presentan:

* Elementos que por si mismos se prestan
para lograr una 6ptima solucion gréfica.

* Elementos reconocibles e identificables,
aun cuando los objetos se hayan estilizado y
en algunos casos cortados.

* El conjunto visual tiene relacion directa
con la materia prima que utilizan, con los
productores y con la actividad que realizan.

* Ademas, ninguna empresa de similar
actividad (dedicada a la venta de muebles)
emplea los elementos que aqui aplicamos
como solucion grafica.

a) Seleccién del boceto final.

* Analisis de Alternativas.

Una vez enfocada la eleccion a dos
posibles soluciones y previo analisis general,
examinaremos cada alternativa en forma
individual.




14. Virtual.- ad. Que ticne
existencia aparente,
hipotética y no real.

Martinez, Alonso,
Enciclopedia del Idioma.

Propuesta 1. La imagen se basa en
una viruta se madera y en las vetas de la
misma. La estilizacion del conjunto sugiere
la soltura y libertad del trazo manual,
profundidad y peso visual. La viruta se
convierte en envolvente de la palabra; la
forma y combinacion de las letras sutilmente
acentuan la idea de manualidad y a la vez
marcan la exactitud geométrica que
presentan los muebles. Las letras al carecer
de patines le otorgan un caracter de
contemporaneidad al conjunto, no obstante
el material indica tradicion.

La solucién es Hamativa, impactante,
facil de reproducir; sin embargo, el elemento
simbolico representa inicamente la materia
prima. Por este motivo debemos buscar un
simbolo donde se combinen tanto el material
como la actividad del lugar. El estilo de la
letra lo consideramos adecuado.

Propuesta 2. El simbolo esta formado
por la metamorfosis de un trozo de madera
estilizado, el cual en cinco pasos se .
convierte en un equipal simplificado. El
movimiento de los objetos marca un circulo
virtual 14, sefialado por una linea punteada.
El circulo inscribe a una figura irregular
semejante a un octagono; dicha forma
geométrica esta formada por la base de los
muebles. Ambos trazos geométricos se
presentan incompletos, como para indicar la
idea de apertura a las transformaciones: el
espacio alberga en su interior al logotipo,
convirtiéndose en su envolvente.

El conjunto grafico forma un
imagotipo alusivo a la actividad y a la
materia prima; es representativo del pais de
origen (México); muestra la fusion entre la
rigidez de los métodos de construccién y la
soltura y libertad caracteristicas del trabajo
manual, mismas que son enfatizadas con el
estilo de letra. E! todo engloba la idea de
tradicion y a la vez de contemporaneidad.

La posicion de los elementos sugiere
movimiento, constante evolucion,
transformacién, peso visual y no posee
dificultades de reproduccién. Podemos decir
que esta segunda opcidn fue resuelta
correctamente tanto conceptual como
formalmente, por ello consideramos que es
la solucién.

* Evaluacion de Alternativas.

La evaluacion de ambas alternativas la
realizamos mediante un cuadro de
pertinencias, herramienta de analisis y
articulacion propuesta por Jordi Llovet.
(Ver figura 1).

E! puntaje mas alto lo obtuvo la
propuesta dos, lo cual reafirma que dicho
proyecto sintetiza y reine con mayor
precision los requisitos que persigue la
identidad grafica del mercado de muebles
Vasco de Quiroga.
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V.- Justificacion del Disefio a Partir

de los Elementos Formales.

* El Disefio.

La identidad grafica del mercado de
muebles Vasco de Quiroga surge de una
amplia investigacion y analisis de las
necesidades del establecimiento. La
informacion obtenida nos ha permitido
establecer como objetivo principal que el
disefio del recurso grafico identificador
deberia fusionar el abolengo de un nombre
extranjero con algun elemento
representativo de México, ademas de
combinar el trabajo manual con la exactitud
geométrica que en forma innata posee en su
estructura cada mueble. .

LET C:AB
W
o
g =
2 o E
2B = o |8 — £|3
On..urme .'me m mv
.n.wpm.mmn%ta.maeo -
=B EIZIE|E|8I8 55|88 8.l
A ER I IR =
SRR E IR
Propuesta 1 | = | = | £ | = |+ |+ [+ |+ 12| E[F=TE =112
Propucsta 2 | + |+ | £ + |+ |+ |+ [+ | &[4+ |5+ ]+ 2
Valores: ;= Zo
Figura 1.

Los aspectos que contemplamos para
elaborar el disefio fueron: la acttvidad que
desempefia el personal del Mercado, el
material que emplean, los productos que
fabrican, la forma de realizarlos, la
organizacion de los productores y el publico
que frecuenta el establecimiento (clases
media y alta, tanto nacionales como
extranjera).

El disefio se realizd tomando como
referencia la transformacion que la mano del
hombre ejerce sobre la naturaleza hasta
adecuarla a sus necesidades; en este caso,
nos enfocamos a la produccion de muebles,
elementos indispensables que hacen
funcional e integral el espacio habitacional
mnterior, al mismo tiempo que lo dotan de
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comodidad. Asi, el simbolo muestra como
un trozo de madera, a través de cinco pasos,
se convierte en un tradicional equipal,

El criterio para establecer la cantidad
de partes que integran la metamorfosis del
disefio, esta basado en el nimero de
continentes, a los cuales pertenecen las
diferentes regiones de la tierra que
aportaron diversos e importantes
conocimientos acerca del extenso tema del
trabajo manual; ensefianzas que al fusionarse
con la sabiduria prehispanica crearon el
actual mosaico artesanal de México.
Conviene aclarar que el disefio, no muestra
el estilo de cada uno de los paises que
contribuyeron a la formacién artesanal de
hoy.

El simbolo esta compuesto por seis
clementos principales. El primero, el trozo
de madera, sefiala el material a partir del
cual se iniciara el proceso de
transformacion. Esta forma dara origen a
otras cinco figuras, mismas que se
modiftcaran paulatinamente conforme se
sucedan. Las primeras cuatro partes del
quinteto, evocan a cada una de las culturas
(africana, asitica, europea y mexicana) que
al ser combinadas, con ingeniosa destreza,
por los artesanos, formarian el abanica de
caracteristicas presentes en la actual
industria del mueble clasico, sector
representado por medio del equipal; este
quinto elemento de la metamorfosis,

e e e

descansa sobre el nombre del Mercado. El
conjunto insinua la tradicién que sustenta y
respalda la produccion del Mercado de
Muebles Vasco de Quiroga, idea acentuada
por la posicion que presenta el logotipo
como plataforma para el equipal y como
nicleo entorno del cual giran las diferentes
etapas del simbolo.

El equipal como lo sefialamos en el
capitulo 2 inciso B, es un sillon fuerte cuyo
origen se remonta al icpalli prehispanico y a
la silla de cadera procedente del continente
europeo, especificamente de Espafia,
asientos que al combinarse dieron como
resultado un mueble mexicano
representativo de la fusion entre dos
culturas, la espafiola y la mexica,

Otro punto importante a recordar es
que tanto las sillas como el icpalli, también
llamado banquillo prehispanico, banquillos o
sillones sefioriales, asentaderos o
simplemente bancos, eran indicadores de
poder, estatus y alcurnia.

El uso de las sillas estaba limitado

- exclusivamente a los reyes, lores, viejos

clérigos, y en los territorios dominados, para
los conquistadores y oidores; mientras que el
icpalli se destinaba a los dioses mexicas y
los sefiores. Ademas, dentro del extenso
mundo de los elementos que conforman el
espacio arquitectonico de mteriores, a lo
largo de su evolucion e historia, las sillas y

R
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15.Costa, denomin
grado de representacion de

una forma, tconicidad,

“leonicidad. Grado
mayor de similitud entre
una imagen y lo que ésta
representa. La inversa de
iconicidad es el grado de
abstraccion: cuante mas
abstracto es un signo en
relacién con lo que
representa menos iconico
es.”

Costa, Joan, Identidad

Corporativa, pag. 116.

—]

impactante. En este caso, al presentarse
como una forma abierta, transmite la idea de
cambio, de disposicion para aceptar nuevos
conceptos y marntenerse siempre vigente, al
ritmo de la modernidad, tal como lo hace Ia
actividad artesanal. Caracteristicas que
precisamente deseamos expresar con este
diseio.

Los segmentos de linea punteada
muestran el recorrido que sigue cada uno de
los componentes del simbolo. La aplicacion
de dicha linea tiene por objetivo enfatizar el
movimiento del disefio y sugerir la estrecha
relacion que existe entre los eslabones de la
cadena evolutiva. La longitud de los
sectores punteados disminuira, segln se
modifiquen y cambien de posicion las
figuras; dichas variaciones contribuiran para
simplificar el conjunto visual e incrementar
el sentido represcntativo 15 alusivo del
mismo.

Los puntos colocados en la parte
interior, en el espacio que dejan libre las
bases de los elementos de transformacion,
marcan el cambio que existe entre la
secuencia de las fases.

El disefio se clasifica (segiin el cuadro
clasificacion de las imagenes graficas del
capitulo 1) entre los imagotipos alusivos, ya
que retomando lo sefialado en dicho
apartado, se hace alusién a un elemento
caracteristico de la empresa, en este caso a
la materia prima y al producto, a través de

una metamorfosis (madera-equipal),
composicion visual que es complementada y
apoyada por el logotipo.

* Elementos Formales.

Los elementos formales utilizados en
la creacion del imagotipo del Mercado, para
proyectar y expresar sus rasgos de identidad
fueron:

* Estilizacion, Se emplea para
obtener una forma sintetizada y
representativa, donde se utiliza una cantidad
minima de elementos para integrar un todo
que conservara los rasgos esenciales del
objeto base.

* Progreso. Lo marca la reduccién
de lineas y puntos, el pulimento y definicion
del equipal, la reduccion de espacio entre
equipales, la posicion y simplificacion de
elementos.

* Equilibrio. Se obtiene por la
organizacion de los elementos dentro de la
composicion y la distribucién de los pesos

visuales.

* Lineas rectas y curvas. La
combinacién de lineas rigidas (rectas) y
suaves (curvas) le otorgan al disefio un estilo
organico, libre, caligrafico y manual;
aspectos que brindan al conjunto visual un
caracter de espontaneidad.
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16y 17. Wong define a la
forma como figura y al
fondo como la zona cercana
a la forma. .

“Por regla general a
la forma se le ve como el
ocupante de un espacio (a),
pero también puede ser
vista como un espacio
blanco rodeado de un
espacio acupante (b).
Cuando la forma se percibe
como el ocupante de un
espucio, la llamamos forma
“posttiva”. Cuando se
percibe coma un espacio en
blanco, redeado por un
espacio ocupado, la
Namnamos forma “negativa™.

En diseiio el negro
es considerado co
espacio ocupado vy el
como vacio. Asi una {orma
negra es reconocida como
positiva y una lorma blanca
como negativa.”

Wong, Wucius,
Fundamentos del disciio
bi- v tri- dimensional, pag
15.

a) Forma Positiva

O||®

b) forma Negativa

* Ritmo. Se obtiene por la
periodicidad, acomodo y movimiento de
rotacion de los elementos, a través del
acento que proporciona el espacios entre
objetos.

* Figura-Fondo. Se utiliza la
legibilidad obtenida al colocar una forma
dibujada en negro, como ocupante de un
espacio (forma positiva 1¢), sobre un fondo
o espacio libre, sin ocupar (fondo negativo
17), para marcar y distinguir la
transformacion madera-equipal. El contraste
de tonos marcado por la textura,
proporciona peso visual, lo cual se
aprovecha para el balance de la
COMpOSIcion.

* Disefio del Logotipo.

La letra utilizada corresponde al estilo
de alfabetos sin patines, esto con el
proposito de proporcionar modernidad al
disefio; de aplicar en la construccidn del
togotipo la pureza, exactitud y precision,
caracteristicas de la estructura de cada
mueble; ademas acentuara sutilmente la idea
de libertad manual (al exagerar algunos
trazos), la cual se unira al concepto de
sencillez y contemporaneidad.

Et disefio del logotipo surge de un
trazo propto, que se empleara
exclusivamente como letra caracteristica y
especifica para el nombre del Mercado.

VI.- Eleccion del Color
Corporativo.

El color es considerado el elemento
visual identificador, portador de gran fuerza
sugestiva y psicologica que enriquece al
identificador grafico; el color sirve de
complemento a la forma, segiin io
analizamos en el subcapitulo C del
capitulol.

El aspecto cromatico permite al
observador identificar con mayor facilidad y
rapidez una empresa, provocando a su vez
una mejor fijacion de la identidad grafica en
la mente de los receptores. Aunque
debemos recordar que una identidad grafica
correctamente disefiada es igual de
impactante en tonos acromaticos o
pancromaticos (blanco, negra y grises) como
en colores crométicos.

Los colores, previa seleccion realizada
en el punto 111 del método inciso 4, fueron
dos: uno perteneciente a la gama de verdes y
otra a la de marrones, opciones que
analizaremos para determinar cual de las
opciones complementa al conjunto visual.

El color identificador del Mercado lo
seleccionaremos de acuerdo con la
metodologia empleada, a través de un
cuadro de pertinencias, por medio del cual
evaluaremos los aspectos connotativos del
color, establecidos por la psicologia del
color; datos citados en los textos Color
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figura 2
Proyecto y Estética de lax Artes Grdficas de comunicar) y la forma que complementan o
German Fabris e /magen Global de Joan representan (la identidad grafica a la cual se
Costa. (Ver figura 2). aplique).
El cuadro reveld que las opciones de : Las dos variantes tonales seran
color que podemos usar en las variantes aplicadas al disefio y combinadas entre si
tonales son dos: el marron con (18 puntos) para determinar el color corporativo.
y el verde (15 puntos). :
El juego de colores permitira
Los colores seleccionados deben determinar cual opcion redunda el aspecto
guardar una estrecha relacion entre sus comunicativo del disefio y armoniza con los
connotaciones psicoldgicas (conceptos a elementos de la propuesta grafica.
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18, Campbell, Alastair,
Manual del disefio Grafico
ura Profesionales, pag.
132,

Jennings, Simoén, Guia del
Disefio Grifico para
Profesionales, pag. 114.

19. BIBLIOTECA DE
DISENO Y
COMUNICACION
VISUAL. “Disefio
Tipografico™. t. 3. pag. 142.

Después de alternar la combinacion de
las variantes cromaticas en los elementos del
disefio, proponemos que los colores marrén
y verde se apliquen de la siguiente manera:

El primero, al ser una mezcla entre el
amarillo, rojo y azul (en pequefia
proporcion), es un color calido, dindmico,
acogedor y noble, cualidades que lo sefialan
como el color adecuado para utilizarse
sobre el logotipo. El marrén hara destacar el
nombre del Mercado; le imprimira
relevancia, importancia e igualara los pesos
visuales entre simbolo y logotipo.

El marron discretamente insinda la
presencia de la madera, como la caoba, el
roble rojo o cedro; inspira el recuerdo de un
bosque en otofio; ¢l olor de un aserradero o
la acogedora y confortable atmésfera de una
casa de descanso.

El segundo color pertenece a la gama
de los colores frios; compuestos por el azul
y el amarillo principalmente, matizado con
rojo y/o en ocasiones con negro. Es un
color pasivo y tranquilo, cualidades
heredadas del azul; en él, se encuentran
latentes la alegria y el movimiento que le
brindan tanto el amarillo como el rojo,
mientras que el negro le brindan un toque de
seriedad. Es por excelencia el color de la
vida, la naturaleza y la transformacion.

El verde, por sus caracteristicas, sera
empleado en el simbolo con el fin de
remarcar los conceptos que buscamos
comunicar mediante el imagotipo.

VIL.- Construccién de Dummy.

El dummy o maqueta es la recreacién
del disefio final elaborada con materiales
similares a los designados para su
produccion en serie. Esta herramienta de
disefio permite mostrar el formato, el
tamario real o a escala, dependiendo del
tema a desarrollar, la clase de sustrato, asi
como su color y/o textura, el puntaje y estilo
de la letra y la definicion de las imagenes,
entre otras caracteristicas. 1¥

Esta etapa, tiene por objetivos:
realizar el prototipo del disefio a reproducir
para comprobar la correcta colocacion de
los elementos que lo integran o bien, realizar
los ajustes necesarios; la otra funcién es
marcar las pautas a seguir para elaborar los
originales mecanicos. 19

En este caso, el dummy de la identidad
grafica del Mercado presentara la adecuada
distribucion y aplicacion tanto de los colores
corporativos como de las partes que
integran el imagotipo. Motivo por el cual
consideramos innecesario incluir en el
cuerpo de la tesis el original mecanico que
nuevamente indique las especificaciones del
dummy.
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La unica presentacion de la identidad Las posteriores reproducciones del 106
grafica en color que incluye la tesis disefio, realizadas en este trabajo, seran en
corresponde al dummy del imagotipo. blanco vy negro.




20. Costa, Op. Cit.,
pag. 107.

VIIL- Realizacién del Manual de
Aplicacidn.

Los sistemas de identidad grafica,
ademas de ser un grupo de signos simples,
de leyes de estructura y de normas
explicitas, también son un conjunto de
técnicas de aplicacion. Partes de un
conjunto que se reinen en una forma precisa
dentro del manual de identidad.

El manual de identidad se define como
el instrumento especial normativo y.
funcional que abarca y organiza a los
diferentes elementos que constituyen el
sistema; en otras palabras, el manual
contiene los elementos individuales de
identidad (logotipo, simbolo y color), los
elementos secundarios de estructura
(formatos, letras, modulos, variantes, etc.) y
los criterios de combinacion, claramente
definidos para lograr un empleo eficaz y
adecuado de la identidad grafica. 20

El objetivo del presente manual es
establecer las normas generales para la
correcta aplicacion y reproduccion del
sistema de identidad gréafica disefiado para el
mercado de muebles tradicionales Vasco de
Quiroga con el fin de establecer un medio
de comunicacién directo y conciso entre
corporacion y consumidor, al mismo tiempo
mostrara en forma general la posibilidad de
integrar el recurso identificador al mueble.

La colaboracion y esfuerzo que realice 107
cada mueblero por respetar los lineamientos
que puntualiza el manuat fortalecera {a
imagen que el pablico tiene del Mercado y
acentuara su singularidad.

a) Construccién del disefio con base en
una reticula.

La reticula, como fue ampliamente
explicado en el subcapitulo D del capitulo 1,
tendra la finalidad de organizar los
elementos formales del disefio y de marcar
las proporciones de los componentes del
conjunto grafico, al reproducir el disefio,
ampliarlo o reducirlo.

La eleccton de la reticula se realizé
tomando en cuenta que el disefio esta
constituido por un 65% de lineas curvas y
formas redondas, motivo por el cual
empleamos una reticula cuadrada. El cuadro,
al igual que el circulo, es una forma regular
cerrada pero con la cualidad de ser estable,
por ello al utilizarlo como modulo de la
composicion forma una cuadricula donde
todos los elementos encajan en nimero de
tamanos previsibles y manejables.

La reticula cuadrada, ofrece gran
flexibilidad al realizar el disefio, simplifica
célculos, facilita la obtencion de ejes y la
construccion de circulos perfectos.
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Cada médulo de la reticula mide 5 X 5
mm; dicha unidad, al emplearse como
supermodulo, originé un soporte regular
que sirvid para realizar los manuales, libres
y espontaneos trazos del simbolo y como
guia para construir el logotipo. E! médulo
tiene la posibilidad de dividirse en cinco
partes, las cuales no se dibujaran para hacer
mas simple la reticula, pero si se tomarin en
cuenta al marcar las lineas cota, en donde
las medidas seran reales; tanto la reticula
como el disefio se marcaréan en milimetros,
aunque el conjunto se presentara con una
reduccion del 60%, por esta razon, al hacer

Muestra de un mdédulo
dividido en cinco unidades.

I R Y

It i
r ?

1 mddulo

1 médulo =5 mm

Smm=5y

referencia a las dimensiones se colocari la 108
cantidad seguida de la letra “u”, que

significa unidades, lo que evitara

confusiones.

L.- Construccion Geométrica.
* El simbolo.

El disefio se basa en la transformacion
de un tronco de madera a un mueble,
elementos que fueron inscritos en un circulo
externo de 168 » de didmetro y se apoyan en
otro circulo interno de 74 u de didmetro.
Los circulos se dividieron en 8 partes
iguales, ejes que sirvieron de guia al
movimiento vertical del equipal. El
desplazamiento se establecio a partir del
recorrido que hace el equipal de ia linea
vertical que forma el respaldo del mueble
hasta el brazo interior de éste. Conforme
avanzan los elementos se transforman y se
simplifican.

Con relacion al circulo interno, la
evolucion se maneja jugando con la distancia
que guarda el perimetro de la circunferencia
y el extremo interior derecho del mueble. La
frecuencia del desplazamiento de las
primeras cinco imégenes, es ascendente con
una constante de 2 u de diferencia con
relacion al movimiento anterior; el sexto
paso sufre un cambio mas brusco, ya que en

J
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lugar de incrementar 2 u aument 4 u, esto
con el proposito de marcar tajantemente el
final del proceso.

Los equipales tienen una altura de
49 u y una base de 23 u; el dibujo de dichos
elementos se realizé con ayuda de un
curvigrafo (modelo Alfa 6030) y de una
plantilla de circulos (modelo Jomen 1021),
de la cual empleamos el circulo de 3 u de
diametro para marcar la linea punteada. Los
pequeiios circulos que enuncian la
trayectoria del mueble se colocaran a 7
uno del otro; mientras que los circulos
internos se encontraran entre fase y fase.

(Ver figura 3).

* El logotipo.

El logotipo se construy6 en dos lineas,
justificado a la izquierda, con el objetivo de
acentuar lo escalonado de la composicion.
El trazo de las letras se llevé a cabo
mediante instrumentos de precision como
compds, escuadras, escalimetro y
transportador. La altura del bloque es de
48 u, una unidad menor que la altura dei
objeto repetitivo.

El criterio para construir el logotipo
fue retomar nuevamente el circulo e
integrarlo como parte del texto, lo cual se
logré gracias a que el nombre se compone

de un 80% de lineas curvas, ondulantes y 109
mixtas. Esto reafirma el dinamismo del
conjunto visual. (Ver figura 4).

* Area limite.

Es necesario recordar que la posicion,
las dimensiones y los elementos del
imagotipo, asi como el color, deberan
respetarse siempre, con excepcion de los
casos especificos que sufrirdn variacién, E
logotipo debera contar con un 4rea libre a su
alrededor de 1X espacio que por ningun
motivo sera invadido o interferido con texto,
ilustraciones, extremos de pagina u otros
simbolos. Este margen disminuira o crecera
en proporcion al imagotipo.

La medida vertical del imagotipo se
marcara tomando la distancia en linea recta
de la parte mas alta del equipal a la zona mas
sobresaliente del otro extremo del
imagotipo. Cuando la medida sea
horizontal, la distancia se medira del mueble
del lado izquierdo del disefio a una linea
imaginaria que se elevara de la punta
saliente del tronco del angulo inferior
derecho. (Ver figura 6).

J
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2.- Escala. . anteriormente establecida, no tendria 114
: ninguna aplicacion ademas si reducimos un
El disefio se utilizara en diferentes poco mas el imagotipo afectaria su
escalas, dependiendo del soporte donde se legibilidad y calidad de impresion.
coloque. En este caso debemos respetar la
escala mas pequefia, que sefialamos como Las escalas reales para realizar el
tamaiio minimo inferior, 2.0 cm de ancho. imagotipo en los impresos como tarjeta, sobres,
El disefio, en una dimensién menor a la hojas, notas de venta y gafetes, son las

siguientes; aunque, si alguna de ellas se adecua
a algan mueble podra emplearse en él.




b) Tipografia primaria, secundaria y
complementaria.

La tipografia primaria es la Avant
Garde medium bold condensada, 1a cual
proviene de la familia de palo seco o antigua
grotesca segun la clasificacion del francés F.
Thibaudeu (capitulo 1 inciso C). Este
alfabeto se aplicara en mayusculas para
escribir la designacion genérica y razon
social del establecimiento. Basandonos en la
altura del imagotipo empleado en la tarjeta
de presentacion (2.0 cm) establecemos que
el tamafio de la tipografia primaria
correspondera a 1/5 (0.32 cm) parte de la
del imagotipo. Conforme aumente de
tamanio el imagotipo el puntaje de la letra
también se incrementara.

La tipografia secundaria sera la Avant
Garde medium condensada y se empleara
para sefialar los datos de ubicacidn del
Mercado. El tamafio mas pequeifio a utilizar
sera de 10 puntos.

La tipografia complementaria sera la
Avant Garde ya sea medium o bold Las
fuentes se emplearan para los datos
generales de los soportes como nombres,
cargos, etc. asi como en folletos, catalogos,
anuncios o cualquier soporte que requiera
texto. El puntaje se determinara de acuerdo
a las necesidades de la empresa.

Avant Garde medium bold condensada. 115
Tipografia primaria

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ12
3456789
0.;,7¢i9

()] =

*+I_

Avant Garde medium condensada.
Tipografia secundaria

ABCDEFG

HIJKLMN

OPQRSTU

VWXYZ12

3456789 ,
0.:,7¢i8$

# % ()=

+ -l D




Avant Garde bold,
Tipografia complementaria

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ12
3456789
0.;,2¢i9
#"%() /=

Avant Garde medium.
Tipografia complementaria

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ12
3456789
0.;,72¢48
()=

¢) El imagotipo y la razén social. 116

La aplicacion de la razon social se
integrara al imagotipo dependiendo del
acomodo visual de los elementos de cada
soporte.

* Imagotipo y la razén social en
composicion vertical - Este agrupamiento
forma un conjunto visual indivisible de facil
retencion y memorizacién, por lo que
debera aplicarse cuando se pretenda
comunicar la asociacion directa entre la
identidad grafica y giro de la corporacion.
Su aplicacion se realizara en la papeleria

general.
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Mercado de
Muebles y
Artesanias

* Imagotipo y razon social en
compaosicion horizontal - Esta variante
también forma un grupo visual indivisible;
permite al perceptor centrar su atencién en
el identificador gréfico y reforzar de quién
se trata al culminar la lectura con la razon
social colocada al pie del imagotipo en una D

sola linea.




Se empleara en aquellos movonom que
se refieran al Mercado como una
corporacién, en donde no se haga referencia
a un local en particular, por ejemplo en el
caso de los anuncios.

....ﬁ

75

Mercado de Muebles y Aresanios

* Imagotipo justificado-al centro
sobre la razoén social - Esta opcién se
utilizara cuando el conjunto visual sea el
ocupante principal del soporte. La
aplicacion podra estar acompafiada de una
informacion minima, como en-el caso del
espectacular de la fachada, o solo sin
informacion.

La variante brinda la oportunidad de
colocar a la razon social en un tamafio
menor al normal, de 1/5 de altura con
relacion al imagotipo, lo cual permitira que
la identidad grafica sea el centro de

atencion.
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Mercado de Muebles y Artesanias
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* LI imagotipo sin la razon social -
Se aplicara de esta manera cuando se
integre al mueble, ya que cumplira una
funcion de recurso grafico thmmm:”mgo y
alusivo tanto del pais de origen como del
sector de “lo hecho a mano” y de la
industria del mueble clasico.

Esta opcion también se aplicara en la
papeleria interna con la finalidad de no
redundar, ya que su manejo se limitara al
personal del Mercado y no se proporcionara
al publico.

.... éno DE
=47, @__sos

d) El color.

Los colores verde (Pantone 5757 U) y
marron (Pantone 173 U), en conjunto,
connotan naturaleza, madera, movimiento y
distincion.

Los porcentajes del pigmento que
forman a cada color, segin el libro Type &

Color, son:
Verde: Y 100% M 40% C 60%
Marron: Y _90% M100% C 10% D




El disefio en color se aplicara en la
papeleria, folletos, catalogos, articulos
promocionales, impresos y en el anuncio de
la fachada.

El anuncio de la Secciéon Amarilla del
Directorio Telefonico de la Ciudad de
Meéxico se empleara a una tinta (negro). La
aplicacién en los muebles y la placa de cada
local no tendra color, con la finalidad de
aprovechar el color de la madera y acabado
de cada pieza.

e) Métodos de reproduccion.

Existe una gran variedad de técnicas
que pueden utilizarse para la produccion de
impresos. A continuacion, se proponen las
técnicas que consideramos apropiadas segin
el material a reproducir.

1.- Impresion serigrafica. Es una técnica de
impresion de las mas antiguas; de hecho, se
considera una técnica artesanal. Se puede
aplicar sobre cualquier tipo de soporte, sin
importar el tamafio, espesor y forma del
impreso, siempre y cuando la superficie a
imprimir no rompa el esténcil. Se
recomienda para realizar las tarjetas, hojas
membretadas, sobres, gafetes y el letrero
espectacular de la entrada; este Gltimo sera
una caja luminosa.

2.- Impresion en offset. Método de 118
impresion planografica ideal para reproducir

grandes tirajes o para trabajos a color. Se

sugiere para realizar las notas de venta.

3.- La integracion de la identidad grafica al
mueble se realizara mediante el tallado,
grabado, o a través de un sello pirograbado.

4.- La placa distintiva de cada local se tallara
directamente en la superficie de madera.

f) Aplicacién del diseiio en soportes.

La distribucién de texto, plecas e
imagotipo en cada soporte se fundamentara
en una reticula rectangular, de naturaleza
regular, dicha estructura matematica servira
para controlar y guiar coherentemente el
acomodo de los diferentes elementos
visuales. La presencia de la reticula
proporcionara un orden visual y una
armonia casi inmediatos, cualidades que
dotaran de gran fuerza visual a cada
composicion. (Ver Figura 7. Esquema de la
reticula empleada para diagramar los
soportes).

En el manual, la presentacion
correspondiente a los ejemplos de aplicacion
del disefio en los diferentes soportes al ser
combinados con la reticula resultan
demasiado confusos, motivo por el cual
decidimos esquematizarlos sin ella.

o




Esquema de la reticula empleada para diagramar
los soportes.
Figura 7.

La reticula se aplicaré para realizar el
disefio de todas las aplicaciones, pero
unicamente mostraremos un ejemplo donde
se observara la reticula integrada a la
superficie del soporte. (Ver figura 8.
Reticula empleada en la diagramacién de la
hoja membretada).

* Generalidades. 119

La aplicacion del disefio se realizara
en todas las propuestas, tanto internas como
€xternas que, consideramos, necesita el
Mercado, como son tagjetas de presentacion,
hojas membretadas, gafetes, sobres y notas
de venta. El empleo del imagotipo se
fundamentara en los siguientes criterios.

* El imagotipo siempre se colocara
en la zona izquierda de los soportes, con
excepcton del espectacular de la fachada. La
identidad grafica se aplicara con los colores
corporativos, en los impresos reales no asi
en el manual.

* La superficie de impresion podra
ser tanto lisa como texturizada, ejemplo de
la primera es la opalina y de la segunda el
papel o cartulina canson, cambric-pino,
pergamino nube amarillo u oro, etc.

* El imagotipo siempre se colocara en
el angulo superior izquierdo de los soportes:
formando un bloque con la razén social, con
excepcion del anuncio de la Seccién
Amarilla y del espectacular de la fachada.

* En la papeleria interna el imagotipo
es colocado sin la razén social, ya que sera
para el manejo interno del establecimiento.

J
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* El nimero del local es el
identificador particular de cada
establecimiento, por esa razon, tanto en la
papeleria general como en la interna, se
situara debajo del imagotipo; de manera que
la lectura iniciada en el recurso grafico del
Mercado culmine en la identidad lingiistica
del local.

De estos grupos, la nota de venta sera
el Ginico soporte que no integre el
identificador como se menciond
anteriormente, ya que se incluira como parte
de los datos la nota, esto se debe a la
importancia legal que posee dicho
documento.

* El imagotipo se ubicara en el
anuncio de la Seccién Amarilla en la parte
inferior izquierda, seguido de la razon
social, con la finalidad de rematar la
informacion general. Otro objetivo es el de
diferenciar los anuncios del resto de los
soportes. Este criterio se debera respetar al
aplicar el imagotipo en cualquier anuncio.

* En el espectacular de la fachada se
aplicar el imagotipo justificado al centro
sobre la razdn social, debido a la
importancia informativa de este soporte.

* La composicion de cada soporte se
complementara con plecas horizontales. Su
aplicacion dependera del aspecto a destacar
dentro del soporte.

* Cuando se utilecen dos plecas 121
horizontales, la segunda siempre sera de
mayor grosor que la primera.

* En el caso de la placa del local,
podra ser grabada en el estilo, acabado,
técnica y disefio que el artesano prefiera.
Esto servira como muestra del trabajo que
puede realizarse en este lugar. Los
elementos que deben colocarse como
requisito seran el imagotipo y el nimero del
establecimiento, los cuales se distribuiran el
forma libre sobre una superficie de 30 cm de
alto por 40 ¢m de ancho. Las medidas son
las mismas del formato empleado para el
anuncio de la fachada pero en unidades
diferentes, es decir, en vez de manejarse en
metros se trabajan en centimetros. La placa
al ser un soporte de disefio personal no se
incluira como esquema det manual.

* Los esquemas de los diferentes
soportes se adecuaran al formato general de
la tesis; por lo tanto, no seran presentados
en tamafio real, aunque las medidas
sefialadas si son reales. Los Gnicos soportes
a escala 1:1 son la tarjeta de presentacion y
el gafete.

La reduccion de los disefios, incluidos
en el manual, deteriora y altera tanto la
calidad como la visibilidad del imagotipo;
aunque debemos recordar que la aplicacién
del identificador en los soportes de tamaifio
real no muestra los inconvenientes antes
mencionados.

J
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2.- Aplicacién y disefio de la papeleria interna. 126
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3.-Aplicacién editorial. 127
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5.- Integracion al mueble.

La extensa gama de muebles, estilos,
acabados y disefios sobre pedido hacen
imposible plasmar en este manual la
integracion del recurso grafico identificador
en cada mueble. Otro factor que dificulta
indicar, en forma exacta la ubicacion de la
identidad grafica, es el mismo mueblero,
quién trabaja en forma libre y espontanea;
personaje que permite una observacion o
sugerencia, pero que no acepta reglas
rigidas que limiten su creacion o codrten su
trabajo, razones por las cuales solo se
establecera en forma muy general el nimero
de veces que se debera presentar la
identidad grafica en cada mueble; las
posibles regiones en donde se ubicara la
identidad, dependiendo de la forma o figura
basica de cada pieza; como se integrara el
recurso identificador cuando el mueble esté
construido en alguna fibra, etc.

Los muebles aqui ilustrados,
dependiendo de la riqueza de su estructura
para ejemplificar la integracion de la
identidad grafica, los representaremos en
forma plana (alzada) o en perspectiva, esto
con el objetivo de aprovechar mejor cada
esquema para ejemplificar las posibles zonas
de integracion del recurso gréfico a cada
objeto. Esta opcion también permitira una
apreciacion general de los detallados y
complicados muebles.

Es necesario afiadir que los objetos 129
pequeiios o menores como los alhajeros,
atniles, centros de mesa, ceniceros, pequefias
repisas, candelabros, faroles, juguetes, etc.
podran integrar a su estructura solamente el
logotipo.

1.- Los muebles cuya estructura quede
contenida dentro de la forma geométrica
imaginaria de un cubo o prisma rectangular,
como los roperos, vitrinas, gavetas,
comodas, alacenas, etc., cuyo estilo esté
exento de incrustaciones o tallados, la
identidad quedara plasmada a los lados en el
angulo superior que esté orientado hacia el
frente del mueble.
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2.- La identidad deber4 estar en un lugar
visible, integrada como elemento

130
decorativo, o como parte del mueble.
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3.- Cuando el mueble sea mayor a 80 cm y 4.- Cuando los muebles tengan 131

conste de varias partes, la identidad grafica incrustaciones o grabados, la identidad
se colocara dos veces; ejemplo de ello son grafica se debera integrar sobre alguna
los biombos para macetas, portatrajes, incrustacion, figura, grabado o parte
mesas plegables, etc. torneada que se encuentre ubicada en la

zona o area visible del mueble.




5.- Cuando el mueble carezca por completo presencia de ningun elemento afiadido, 132
de tallas, incrustaciones o torneados, como integraran la imagen grafica en lugares

en los muebles rusticos modernos, naturales estratégicos, semiocultos como las patas,

u organicos, los cuales no aceptan la respaldos, faldones, etc.




6.- Cuando los muebles estén realizados en 133
fibras como tules, bejuco, etc., tendran la
opcion de integrar la imagen grafica
mediante placas de madera pirograbadas o
de metal, colocadas en lugares que no
rompan con la armonia del mueble, como
pueden ser las patas.
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CONCLUSION

El estudio, analisis, desarrollo,
proyectacion y culminacion de cada una de
las partes del trabajo “La identidad
corporativa en la industria del mueble
mexicano. Caso Mercado Vasco de
Quiroga, Tlalpan D. F.” tal como lo sefiala
la teoria funcionalista, cuyo método
aplicamos para realizar esta tesis, nos
permiti6 recopilar los datos y antecedentes
necesarios para desarrollar un proceso de
disefio con justificantes tedricas que
avalaron el disefio de la identidad grafica.

Lo anterior nos permitio obtener las
bases necesarias para realizar una identidad
grafica que integrara, de manera armonica,
los diferentes elementos de disefio con el
propdsito de obtener un recurso grafico con
significado, en donde se expresara la
tradicion del Mercado y la apertura de los
muebleros para aceptar las modernas
técnicas de fabricacion que mantendran viva
y vigente la tradicion de “lo hecho a mano”.

Ademas, el amplio conocimiento de
los elementos que integran a una identidad
grafica, combinados con los antecedentes de
la empresa, nos permitio lograr un simbolo
representativo de México, del material y la
actividad del Mercado, adecuado para
integrase como parte indispensable a cada
mueble. El imagotipo debera ser para el
mueblero como la firma que plasma un
pintor en su obra. '

El disefio cumplio el objetivo de
unificar a todos los muebleros procedentes
de las diferentes partes de la Republica y,
con ello, apoyar los objetivos del Mercado
“rescatar la produccion de “lo hecho a
mano”, difundir el consumo de muebles
tradicionales a nivel nacional e internacional,
accion que, en consecuencia, les permitira
volver nuevamente al grado de artesanos de
tiempo completo y dejar los trabajos
asalariados para aquellos que no son
artesanos. Este ultimo aspecto resalta el
sentido humanistico del disefio grafico.

La versatilidad de la composicon
visual hace al disefio adecuado para
integrarlo libremente a cada mueble, sin
importar el estilo y el acabado.

La aplicacion del método de disefio
muestra a los estudiantes de disefio que el
proceso creativo no esta refiido con el
proceso légico y ordenado del pensamiento;
es decir, con una fria metodologia; por el
contrario, se complementa.

En resumen, consideramos que el
resultado de la amplia investigacion y
desarrollo creativo sintetizan e integran los
elementos visuales que permiten el proceso
de comunicacién para transmitir un mensaje
concreto y directo.
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