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Todos los dias somos bombardeados por una gran cantidad de empresas,
chicas, medianas y grandes, ofreciendo cualquier cantidad de productos y
servicios, bajo este contexto es necesario buscar un posicionamiento en el
mercado que permita una sencilla identificacidn entre las empresas, sus
productos, sus politicas y frente a la opinién piblica; siendo necesaria la
intervencion del disefiador gréfico en momentos en que se insiste en las redes
mundiales de negocios, educacién, cultura, etc., haciéndose imperante lograr
imé&genes con raices, con un verdadero sustento tedrico practico portador de
mensajes obietivos, en donde se pretende que la reaccién del receptor sea de
lo més satisfactoria que se pueda dar. En la identidad gréfica recaen todos los
valores que cualquier empresa, institucién o persona, quieran dar a conocer a

los demés pues seré su medio de identificacidn.
‘:§

@
El proyecto que se desarrolla en esta tesis nace de la necesidad de redisefiar

la identidad de la empresa Stellar Group S.A. de C.V. con més de 15 anos de
experiencia. Es una empresa 100% mexicana que comienza ofreciendo los
servicios de fotomecénica. Sin embargo, con el paso del tiempo, la empresa
ha ido evolucionando ofreciendo nuevos servicios en el ramo de las artes
graficas como son: el disefio grafico, la preprensa y ia impresién. Su avance
tecnolégico requiere un nuevo cambio en el diseftio de su identidad gréfica
que resulte competitivo y la destaque de sus competidores para colocarse
como una de las empresas lider dentrc de su &rea. La imagen que se ha
estado manejando ya no cubre las espectativas que la empresa desea reflejar

¥

ante si misma y ante sus clientes.

—————
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Con esta tesis se pretende realizar una identidad que represente la evolucién
que ha tenido durante todos estos afios, ofreciendo una identidad nueva a la
vanguardia de la época actual y competitiva en el mercado en el qug se
desenvuelve, insertdndole los conceptos de modernidad, experiencia,
dinamismo responsabilidad, competitividad, que son principios con los que
trabaja la empresa. ’

La tesis se compone de 5 capitulos.

En el capitulo uno se dan los antecedentes de la empresa desde su inici6, y
forma de expansién los distintos departamentos con los que hasta el dia de
hoy se cuenta y el equipo que se maneja, también se nombran los
antecedentes de la preprensa para apoyar un poco mé&s una de las
actividades de la empresa pues, en ocasiones, resulta un poco desconotida
para algunas personas que empiezan & involucrarse en las artes gréficgs y
considero, si no relevante si importante, conocerla un poco mejor.
Un organigrama de ia empresa para tener un mejor conocimiento de ella. En
este mismo capitulo se ponen a consideracién los logotipos de las empresas
que desarrollan parte de las mismas actividades que Stellar Group S.A. de CV.

En el segundo capitulo se explican todos los argumentos tedricos necesarios
para poder realizar una identidad grafica partiendo de la comunicacién como
principio bésico para enteder el proceso de relacién entre las personas y
plasmarlas mas adelante, en este caso, en iméagenes visuales esperando la
mejor interpretacidn de las mismas, 1a cual dependeré en gran medida del tipo




T T ]

de cultura en que se desarrolla cada persona, surgiendo una cantidad de
signos y simbolos que, para tratar de enterlos, se recurre a una ciencia que se
dedica al estudio de los mismos como lo es la semidtica, ya existente desde la
epoca de Platén y Aristételes a la aparicién de Roland Barthes hasta las
{itimas aportaciones de Umberto Eco. |

La imagen se estudia como principal medio de comunicacién y significacion ya
que es recaudadora de Ia historia del mundo y su significado dependera de la
percepcién del lector, para poder llegar a esto, es necesario darle forma
material a nuestra imagen recurriendo a otras aplicaciones necesarias como la
tipograffa, retomando sus nociones fundamentales, clasificaciones, fuentes,
familias tipogréficas, tipos, etc., que permitirdn un mejor conocimiento q:e la
misma y de gran apoyo para el proyecto a desarrollar. Otro tema importgnte
seré el color en donde Eulalio Ferrer manifiesta que el color ha sido utilizad
como medio para plasmar el pensamiento empezando por expresar aquell.
gue no se puede con palabras por lo que el color es determinante. Por medio
de él podémos expresar sentimientos, ideas, principios, dirigiendo mensajes
e incrementando las preferencias de consumo en la publicidad. Por dltimo, se
hablard de la identidad, su significacién y las diferentes clases en que se
maneija.




El capftulo tres manifiesta que antes de desarrollar cualquier proyecto gréfico

es necesario una planificacién que contenga los pasos a seguir para lograr un
proyecto bien fundamentado, funcional en el contexto social en el que nage y
cer capaz de transformarlo y llevado a cabo en un proceso de Investigacién
formal.

En el cuarto y ditimo capftulos se desarrolla el proyecto gréfico como resulta-
do de la investigacién de los capitulos anteriores, mostrando los primeros
bocetos, el tratamiento del monograma, sus posibles variantes tipogréaficas
para llegar a la identidad final, elaborando pruebas de color, presentar el
resultado final y dar los lineamientos de uso correcto de la identidad y los
incorrectos, mostrando su aplicacién en la papelerfa.

Esta introduccién nos permite dar paso al proceso de investigacién qué se
desarrolla para obtener la identidad gréfica y donde su objetivo fina:
principalmente es el de generar una buena comunicacién, buscando que su
identidad refleje su esencia y su filosofia, ante ella misma y el sector social que
recurre a elia.
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1.1 ANTECEDENTES DE LA

EMPRESA STELLAR GROUP
SA. pe C.V.

1 Entrevista realizada al Sr. Ratael Ramirez,

" IDENTIDAD ORARICA |

La empresa Stellar Group S.A. de C.V. inicia sus actividades en el afio de 1984,
sin embargo, no se da a conocer con este nombre sino con la razén social Foto
Mecénica Stellar y fue fundada por su director y duefio €l Sr. Felipe Sanchez
Gutiérrez ofreciendo a sus clientes los servicios de formacién de negativos y
teniendo a su disposicién a un grupo pequefio de trabajadores.

En el afio de 1987, la empresa va creciendo y se ve en la necesidad de
cambiar sus oficinas para proporcionarle un mejor servicio a sus clientes,
ubicandose en las calles de Enrique Rebsamen 314, col. Narvarte. El 17 de
Enero de 1990 se cambia la razén social por Stellar Group S.A. de C.V. apartir
de ese momento no sélo se realiza formacién de negativos, sino se inicia el
servicio de impresion.

Para 1996, Stellar Group S.A. de C.V. adquiere otro edificio en las misma calle
en el nimero 315 donde se ubican sus oficinas principales, en este se
encuentra la del Director general, el Sub director, Agentes de ventas y
Contabilidad. En este mismo edificio se encuentran fotolito, que fue el
departamento con el cual se inici6 la empresa y el departamento de disefio y
preprensa. Participa en Expo Publicidad Internacional de México 96, asi como
en el afio de 1997. En el afio de 1998 participa en la expo Grupo Gamsa 98.

Hay que mencionar que la empresa mantiene una infraestructura lo
suficientemente modemna y adecuada para otorgar a cualquier cliente una
solucién a su trabajo. Cuenta con un personal superior a los 100 trabajadores.

Stellar Group S.A. de CV. se esmera dfa a dfa con el unico objetivo de
mantener satisfechos a sus clientes con el servicio que les otorga.
1 g
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1.2 ANTECEDENTES
DE PREPRENSA

2 Murray Ray, Manual de técnicas

2

Antes de continuar con los diferentes departamentos de la empresa, creo
necesario hacer un répido recorrido a lo que es la pre impresién digital, pues
nos servird para entender de manera més adecuada las actividades de dicha
empresa y de qué manera como disefiadores gréaficos nos relacionamos a ella.

Las artes gréficas representan un desafio para todas aquellas personas que se
encuentran vinculadas a eilas. Estas se inician a partir de 1450 en que
Gutemberg crea el tipo movible, convirtiéndolo en un medio masivo de
comunicacién, que influirfa radicalmente en la vida social de su época.

De 1450 a la época actual, las artes gréficas han evolucionado junto con la
sociedad y las necesidades de comunicacién, desde las primeras méquinas de
almacenamiento de texto, a los més sofisticados programas y maquinarias que
permiten elaborar todo el proceso anterior a la impresién. La pre impresién
digital, llamada originalmente fotomecénica, es todo el proceso anterior a la
impresién y ha evolucionado répidamente desde sus inicios.

El concepto de pre prensa se define como el conjunto de pasos anteriores a la impresién
final de un proyecto grdfico en la imprenta.

a) Disero
b) Edicion




1.2.1 EL DISENO

Y LA

PREPRENSA

IDEXNTIDAD CRAFICA

Hay que reconocer que de alguna u otra manera los nuevos disefiadores
gréficos nos vemos introducidos en el proceso de preprensa digital e
incursionamos en ella al preparar los archivos para que los operadores puedan
darle salida a negativos.

La oportunidad de realizar y conocer por medio de la tecnologia el proceso de
pre impresién en todo disefiador gréfico, asegura en buena medida que el
resultado final deje satisfecho al cliente. La funcién del disefiador gréfico no
queda sélo en generar iméagenes o identidades objetivas que contengan un
mensaje claro y bien dirigido; sino que estd en cualquier medio que sea
impreso y quede tal cual se requiera.

Debemos de tomar en cuenta que la industria gréfica mundial apunta a una
calidad total, teniendo como eje principal la formacién profesional. Todo esto
con el fin de evitar la mayor cantidad de errores posibles en ambas édreas.

El disefiador actual evaliia cuél es el producto que desea el cliente, a que
pablico ird dirigido y cuél serd su obijetivo. Después realizard el proceso de
edicién del material aprobado por el cliente. Es evidente que el disefiador
gréfico ha ido agregando a su trabajo algunas actividades mas.




1.3 DEPARTAMENTO
DE DISENO Y
PREPRENSA

Stellar Group S.A. de C.V. esté orientada al servicio y produccién de medios
publicitarios dentro de la industria de las artes gréficas. Por lo que ofrece
servicios de disefio gréfico para la elaboracién de identidad gréfica, tripticos,
folletos, carteles, catélogos y disefio editorial.

En este departamento se realizan las actividades de preprensa, formacion,
retoque, disefio, digitalizacién de imégenes, (tambor de cama plana),
selecciones de color hasta 300 dpi y compaginacién de 4 y 8 cartas y
salida a negativos.

El departamento de disefio y preprensa comparte el mismo equipo para
desarrollar ambas actividades, como lo son:

* 1 estudio 3 crosfield
* 7 estaciones de trabajo con plataforma Mac y PC
* 5 procesadoras de negativos dupont de acceso rapido de 42’
e | scanner crosfield 636 ¢ de 4 colores con una entrada de 80
X 60 cms. y una salida de 63.5 x 70 cms.
* filmadora fujifilm (Luxel F-9000) salida de 90 x 1.13 mts.
* | impresora de inyeccién de tinta Epson Stylos de 60 ¢cms. de ancho
= | impresora lasser blanco y negro tamaro carta
* 2 mesas de transparencias de diferente tamafio
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1.4 DEPARTAMENTO Se sigue trabajando de la forma tradicional, formando los negativos, sacando

DE lineas, haciendo compaginacién, asi como las diferentes pruebas de
FToTOLITO pressmatch, cromalin y water proof. La maquinaria con la que cuentan es:

* | equipo completo de matchprint

* | cromalin de 60 x 90

* | pressmatch 60 x90

* 4 mesas de prensa

* 5 mesas de transparencia para formacién




1.5 DEPARTAMENTO En él se imprimen articulos promocionales, folletos, revistas, libros,
DE |MPRESION calendarios, posters y se realizan acabados litogréficos. Para la entrega de
trabajos, se cuenta con varias unidades méviles para agilizar y ser puntuales
en el traslado de éstos. En lo que se refiere a su maquinaria se inicié con una

maquina heidelberg de dos tintas. A la fecha se ha adquirido en maquinaria: _

* | impresora heidelberg de 5 colores 71 x 102

* | impresora heidelberg de 4 colores 71 x 102

* 2 impresoras heidelberg de 2 colores 71 x 102

2 impresoras heidelberg de 1 color 71 x52

2 dobladoras y cosedoras stall 70 x 95

1 méaquina chadler para folio

1 guillotina polar de 165 ¢ms.

1 alzadora de pliegos de 8 estaciones

1 troqueladora de etiquetas.

1 alzadora automética con 5 estaciones con grapa y trilateral para alzado en
alta produccién.

2 cosedoras de grapa con 2 cabezas

I méquina chadler para folio

* 2 m4quinas dobladoras y cosedoras stall de 70 x 95
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La disposicién del mercado mexicano, las necesidades del impresor y las
investigaciones arrojan resultados alentadores, se cree en la grandeza y
potencialidad de la industria y hoy en dia existe la maquinaria y tecnologia de
punta. Stellar Group S.A. de C\V. se encuentra en un momento de expansion
en el cual construye su futuro, su objetivo principal es convertirse en una
empresa lider con los servicios que ofrece al mercado publicitario.

La empresa sabe de la importancia que tiene la tecnologia con la que cuenta.
Por lo que planea adquirir mejor equipo que agilice los tiempos de entrega y le
proporcione una mayor calidad, asi como construir o comprar un nuevo
edificio para un mejor desempefio. Todo con la firme intencién de captar
mayor nimero de clientes.

Stellar Group S.A. de C.V. al fortalecerse y crecer adquiere un compromiso con
su pafs contribuyendo a crear més fuentes de trabajo que ayudardn a muchas
familias.




1.6 COMPETENCIA
EN EL MERCADO

SICHIA CRAPH

SADECY

Dada la importancia creciente de los medios de comunicacién en la vida
moderna, la industria grafica ha alcanzado un notable desarrollo.

El mercado gréfico anteriormente se encontraba formado por los fotolitos
tradicionales, los cuales en su gran mayoria eran pequefios talleres y muy
pocos eran considerados empresas bien formadas; el avance tecnélogico ha
dado la oportunidad de que algunos de estos talleres prosperaran, naciendo
empresas donde la gran parte de ellas tienen la misma tecnologia, generando
una fuerte competencia y el que destaque una de otra lo da la experiencia,
servicio y calidad.

Sin embargo, se han ido marcando las diferencias de algunas empresas con
otras. Aqui se muestran las soluciones gréficas que se emplearon en las que se
considera tienen el mismo nivel que la empresa Stellar Group S.A. de C.V.

Las soluciones graficas son muy variadas, algunas pueden ser muy libres y
otras conservadoras.
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FUNDAMENTOS TEORICOS PARA EL DESARROLLO DE UNA IDENTIDAD

2.1 2QUE ES 3 Daniel Prieto manifiesta “la comunicacién nace como una forma de relacién social.
COMUNICACION? Distinguiéndose las relaciones autoritarias y las participantes; las primeras implican una
monopolizacién en la elaboracién de mensajes y del uso de los medios por parte de los
emisores”.

4 Abraham Moles dice que “la comunicacién es la transferencia, mediante canales
naturales o artificiales de un fragmento del mundo situados en un {ugar o en una época para
influir en el desarrollo de los comportamientos del ser u organismo del receptor, manifestando
entonces que es legitimo afirmar que la funcion de la comunicacion es la transferencia de lo
que en términos generales llamaremos “imdgenes”, pudiendo ser estas visuales o no
visuales”.

5 Chafee y Berger describen “la comunicacidn busca entender la produccidn, el
tratamiento y los efectos de los simbolos y de los sistemas de los signos mediante teorias
analizables, incluyendo generalizaciones legitimas que permitan explicar los fendmenos
asociados a la produccion, al tratamiento y los efectos”.

6 Wiibur Schramm escribié “La comunicacion no es una disciplina académica, en el
sentido en que se designa a la fisica y a la economia, sino mds bien una disciplina de
encrucijada en la que somos muchos los que pasan, pero pocos los que se detienen”

Defino a la comunicacién como:

Un sistema de significaciones compartidos por los medios que pertenecen a
una misma cultura. Es una ciencia universal que se encuentra presente en
todas las demas ciencias tomando independencia propia. Son fragmentos del
mundo plasmados en imégenes a través de los simbolos de un sistema de
signos.

3 Prieto Daniel, Disefo y comunicacicn
4 Moles Abraham, La Imagen comunicacion funcional 10

Sy6 Lazar Judith, La clencia de la comunicacion
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La comunicacién tiene como principio la basqueda de entender la relacién
entre dos © m&s personas, en el cual se evoca en comin un “significado”
(tomando al signo como la combinacién de dos elementos, significado y
significante, los cuales se encuentran dentro de la semiética, la cual se
aborda més adelante) La comunicacién es un conjunto estructurado de
significaciones. Para lograr comunicarnos debemos tener cosas similares o en
comin como por ejemplo, al oir ladrar un perro dos personas inmediatamente
puden evocar su imagen aln cuando ambos hablen diferentes idiomas. Esto
también se da en la escritura, como evocar lo que otra persona evocé, aunque
quizés en un sentido distinto y esto lo determinaréa la sociedad, puesto que
como ella evoluciona cambian los contextos e imprimen un nuevo sentido a
la forma de interpretacion.

Se debe tomar en cuenta que en todo mensaije producido y distribuido hay una
cierta intencionalidad, que todo disefio que elaborado debe ser
producto de una planeacién en la cual se injertaran ciertos requerimientos
mercadoldgicos y de consumo.

Por lo tanto, todo producto toma cierta personalidad e independencia propia
asignandole ciertas connotaciones como pueden ser los fetichismos
implantados por la sociedad (recordemos al fetichismo como aquello que
incluye fuertes elementos emotivos). Es la forma en que se nos presentan los
objetos y las mercancfas y que cada una de estas estan dirigidas a
determinadas clases sociales, siendo este método presentado en cualquier
mensaije ya sea impreso o visual. Una de las cosas més importantes que toma
en cuenta la comunicacién es la manera en que el perceptor recibe y digiere
los mensajes, recordando que existen diferentes elementos que influyen para
que esta se realice. La comunicacién no sélo limita a la trasferencia de
mensajes sino que fue creada para poder regir © mantener una cultura.
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2.2 COMUNICACION La imagen es el punto de estudio més importante de la comunicacién visual y
VISUAL a esta se busca darle un aspecto diferente toméandola como elemento de
comunicacién. Se le considera como el sometimiento de la técnica en la cual
nos apoyamos para realizar materialmente una imagen y en ella se emplea el
estimulo visual que representa una estrategia de comunicacién.

La imagen es el soporte de la comunicacién visual que es captado y
materializado de nuestro entorno y que bien ha logrado subsistir a través
de la fotograffa, pintura, ilustracién, esculturas, etc. Las imagenes son una
experiencia éptica que establece una relacién entre un individuo a otro por
medio de un mensaje y se puede manifestar en cualquiera de las técnicas
antes nombradas. Estas le permitirdn a otra gente recibirlas y asignarles su
propia interpretacién.

La percepcién de las im4genes se encuentra en la figuracién que es la fuerza
fundamental de la imagen social. Todo lo que nos rodea es materializacién de
imagenes, las cuales se caracterizan por representar los objetos conocidos por—
nosotros en el mundo exterior.

Por lo tanto, es la parte en que el disefiador trabaja al tener que elaborar los
mensajes visuales a través de los gréficos, identidad, folleto, cartel, revistas,
etc., proporcionada por una empresa, institucién entre otros que desen
transmitir esta informacién visual a un determinado niicleo social es decir a los
receptores.
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2.2.1 LA CIBERNETICA La comunicacién la encontramos en la cibemética y esta a su vez se
encuentra ligada a nuestra actividad. Su objetivo principal es la relacion entre
nosotros y las méquinas, podemos decir que inicia durante la 2da. guerra
mundial con Wiener y su principio de retroalimetacién; es decir, el control
entre maquina y animal. Le asigna el termino cibernética que significa el "arte
de administrar y de conducir los sistemas de elevada complejidad”.

En algunas teorias de la comunicacién se afirma que toda sociedad depende
de la manera en que se desarrolla su tecnologfa y que la influencia de los
medios es decisiva para orientar o determinar la conducta de la gente.

El Ing. Claude Shannon, que fue alumno de Wiener, buscando un modelo
que permitiera transmitir sistemas de sefiales eléctricas de un lugar a otro
propone un médelo constituido por los siguientes conceptos:

emisor-canal-ruido-mensaje-receptor-codificador-decodificador

carece de los elementos necesarios para ser aplicados en la comunicacién
humana por que en él no se contempla recordar que cada individuo y sector
social tiene sus propias relaciones e interpretaciones de los significados en su
entorno; por lo que es considerado pobre en cuanto a la complejidad de
las relaciones humanas. Sin embargo, fue un modelo facil de adaptar en las
méquinas puesto que es demasiado lineal y funcional en las matematicas.  ~

Este modelo es tan directo que no permite una linea alterna que en el caso de
la condicién humana se da por el simple hecho de que cada uno puede
interpretar, malentender, rechazar, dudar o ser indiferente a cualquier mensaje.
Sin embargo, puede ser anéloga al pensamiento humano pero con carencias
para poderse aplicar causando més problemas porque se vuelve autoritaria, es
decir, se reduce a recibir érdenes.
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2.2.2 PSICOLOGIA Daniel Prl;tfo esc;.sribié que ecx; el Psicoanélisis urcli alcto de conducta cor)sis:e
en una modificacién provocada como respuesta del organismo a un estimuio
Y
COMUNICACION del medio ambiente. Contribuye a la comunicacién humana de la siguiente
manera:

7 1. Necesidad de expresar, de dar salida a las emociones y estados de dnimo.
2. Necesidad de producir sonidos, del placer del ruido y de la imitacion del sonido.
3. Necesidad de contacto, de vinculacion, de comparia.
4. Necesidad de comunicarse, de forma, de hechos, de informar.
5. Necesidad de crear, de formular ideas, de producir.

El psicoanélisis no s6lo nos muestra la forma de responder a un estimulo, sino
que por medio de él, expresarse. De las opciones que ofrece, la primera en
nuestro campo, es la mas recurrida por las empresas para promocionar
mercancias.

2.% SEMIOTICA E! disefador grafico es un productor de signos ptblicos. Cuando elabora una
imagen debe tener conocimiento de las diferentes teorfas, aplicarlas a ella y
saber las diferencias que existen entre simbolo, signo, cédigo y sus raices.

La semitica se encarga del estudio de los signos ayudéndonos a descubrir su
naturaleza y debe ser considerada como una herramienta de desarrollo social.

Empezaremos por decir que la semidtica es tan antiglia como el hombre
mismo y que es parte del ser humano, por que nace dentro de un contexto
social en cada época.

7 Masterin Jesas 14 :é
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Recurriendo a la hipétesis que si gran parte de los signos prehist6ricos no se
conservaron, es por que la lengua en ese momento no existe. Con el paso del
tiempo se genera la necesidad de preservarlos y para desarmollarlos bien se
pudieron tomar los siguientes pasos:

8 1.~ Imitar los ruidos de la naturaleza.
2.~ La similitud entre la produccién sonora y su significado.
3.- La emisién sonora que imitaba el esfuerzo muscular.
4 - La expresividad espontdnea entre los sucesos de la cotidianidad.

Todas estas hipétesis tienen algo en comdn "nacen de la idea de la imitacién,
de la similitud o de la analogia.” Después vendrén los signos visuales que
anteceden a la escritura, o sea, a la necesidad de la permanencia del signo en
el tiempo. Podriamos decir que la existencia de la semi6tica surge de la cultura
griega, esta clvilizacién se preocupa por que sus simbolos contengan una
relacién entre la realidad y el pensamiento. El primer estudio respecto a la
semibtica es de Parménides que en sus reflexiones basicas manifiesta:

9 “No puede decirse lo que no es”. "No se encuentra el pensamiento sin aquello que lo
expresa”. “Los hombres han asignado sefiales a estas cosas”. En los afios siguientes los
estoicos son los primeros en proponer un esquema.

ESQUEMA DE LOS ESTOICOS

PRAGMA
asi se designa a la cosa u objeto al
que se refiere el signo.

SEMAINOMENON SEMAINON
es aquello que sugiere el signo que se refiere al signo propiamente
(el concepto, la idea, lo no fisico). dicho, a su aspecto ffsico o matérico.

@ Prieto Daniel, Disefio y Comunicacién
8 Masterin Jesus 1 5 /




Platén toca también el tema de los simbolos, donde aporta las primeras bases
a la semi6tica actual: la analogfa donde plantea la similitud, la semejanza, la
igualdad entre los signos y el objeto representado. Los griegos se centran en
esta teorfa hasta probablemente el S. XVIL.

Antes de Aristételes, el signo se planteaba como un tridngulo.

DESIGNADO
Interpretacién del receptor de acuerdo
a su experiencia e ideologfas.

OBJETO DESIGNANTE
Es la referencia de las cosas su valor La forma fisica del concepto, su
préctico, las conotaciones de los obietos. materializacién.

Aristételes plantea en su tratado de la retérica (el arte de persuadir por medio
del discurso) que el signo esté estructurado por el emisor y el receptor. El
emisor como destinatario de la concepcién del discurso que nace apartir del
anélisis de orador; el receptor como perceptor del mensaje con la significacién
que éste produce cuando esté adecuadamente estructurado.

La importancia que mantiene hasta hoy en dia la retérica de Aristételes es
que todo signo tiene la capacidad de crear todo un discurso ideolégico asi
como diversas opiniones. Naciendo de ahf una relacién entre la semibticay la

retérica.

Con el nacimiento de la retérica Aristételes plantea:

- EMISOR RECEPTOR
Concepcién del discurso y nace La forma como percibe el mensaje,
partiendo del anélisis del orador. el significado que toma cuando

est4 bien estructurado.
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2.%.1 LA SEMIOTICA En el Siglo XIX Charles Sanders ?ieme es considerado el iqiciador del—
A pragmatismo y es la entrada hacia las estructuras y précticas de Ia
CTUAL comunicacién. Plerce divide a la semidtica en tres:

|.- Gramética Pura: enfocada al significado de los signos.
2.- La Légica: que se dirige concretamente a la relacién entre signos.
3.- La Retérica Pura: que estudia cémo de un signo pueden surgir otros.

Pierce toma Jos antiguos plateamientos griegos pero con términos diferentes”

OBJETO
Es aquello que se presupone un
conocimiento ya dado, para

depositarlo en el signo.

SIGNO
Es cualquier cosa que represente
algo para alguien y que su aspecto
o carécter sea materializable. DESIGNANTE
Se produce con el objeto y el signo,
es la interpretacién que nosotros le
asignamos segun nuestro entorno.




Més adelante otro fil6sofo de nombre Ferdidand de Saussure quien define
a la semiologia como “El estudio de los signos en el seno de la vida social” nos
plantea que, a través de los signos, se expresa la ideologia entera de los
pueblos. Representa al signo como una relacién de dos elementos: concepto,
e imagen, considerando que la imagen pueda ser visual o escrita. Para
Saussare es importante la relacién entre los signos que intervienen en un
mensaje antes y después de él. Sefiala arbitraria la naturaleza de los signos
lingiifsticos, es decir, la ausencia de la relacién entre significante y significado, ™
manifestando que no hay relacién entre los sonidos articulados y la idea: la
palabra “perro” no tiene nada que ver con €l perro.

SIGNIFICADO SIGNIFICANTE
Es el que transmite el concepto Es el medio fisico que toma el
"+ alaidea o signo. signo, ya sea mediante el sonido,
imagen, etc.

Su continuidad se lleva con Barthes en su teoria " el significado de dos
drdenes” el primero establecido entre la relacién del significado y el
significante en el signo y éste con su relacién con el exterior al cual le llama
orden denotativo, que es o que es evidente al mundo y el significado real del
signo es el nivel en que la imagen es llevada al simbolismo y es lo que nos
representa la imagen y el orden connotativo el cual depende del contexto social
y es cuando el signo manifiesta en el lector emociones o sentimientos.




2.4 SI1GNO
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Es la manera en que los hombres se comunican, es portador de mensajes
iconicos es la diferencia de aquello que se nombra, nace de la sustitucién del
objeto, de su abstraccién al estar ausente y no guarda relacién directa con la
naturaleza sino de lo que nosotros formamos de ella.

Saussare lo define como la asociacién marcada que reciben nuestros
sentidos y que a través de él se exprese la ideologia entera de los pueblos, es
portador de un mensaje icénico, el signo se puede representar como una
relacién de dos elementos: concepto e imagen. Esto se considera como la
percepcién de los sentidos que se divide en dos:

Significante: el contenido que le adjudicamos a ella.

Significado: la imagen mental que nos produce.

La relacién que significado y significante guardan es circunstancial ya que se _
ver4d determinada por un grupo o comunidad. Los signos no sélo nombran
objetos sino también conceptos e ideas. Plerce menciona que al signo se le
clasifica con tres elementos que son el indice, el icono y el simbolo, el uso
adecuado de éstos logrardn un mayor precisibn en los mensajes,
deber4 contener necesariamente los tres elementos que se describirdn a
continuacién:

iCONO-INDICE-SIMBOLO
Es la representacién del objeto por similitud y se debe parecer al mismo
representado, como por ejemplo la fotograffa y la ilustracién, las cuales son
representaciones iconicas y guardan siempre una analogfa con su objeto y se

clasifican en:

Identificativos: permiten ubicar al objeto a través de alguna de sus

caracteristicas.
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Descriptivos: tienen mayor énfasis visual destacando més los detalles o
caracteristicas del objeto.

Nominativos: son aquellos en que la imagen nombra al objeto y tiene la
misma importancia que el nombre para identificarlo.

Variables: apoyan al texto y liegan a ser objetos redundantes, sin embargo,
esta imagen no puede sustituir al texto, esto es, implantar una imagen del
texto del cual se estd hablando.

2.6 iNDICE Establece una conexién entre el signo y el objeto, es una relacién de
continuidad, es decir, cualquier cosa que nos sobresalte o que sea capaz
de atraer nuestra atencién. El indice o sefial puede convertirse en sinénimo
ya que tiene como fin dar instrucciones directas.

Existen dentro de la comunicacién dos clases de indices, los externos, los
cuales mandan el mensaije directo al receptor y con ello captan la atencion, y
los intemnos, los cuales provocan que el receptor tenga que centrar su mirada
en un punto (como puede ser la sefializacién del metro que nos va marcando—
el camino).

2.7 SiMpoOLO Lleva en sf mismo el significado para lo que se emplea, guarda una relacion
entre el signo y lo que expresa, cada signo que nosotros vemos tiene una carga
de funciones emotivas, estas los consolidan, los difunde dependiendo del
grupo cultural donde se generen y su interpretacién dependera también de la
cultura del receptor.

La presencia de ciertos objetos es determinante para establecer simbolos
sociales y ambientar los productos necesarios.
20 E
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Las tres categorfas, {Indice, icono y Simbolo) conviven dentro de un mensaje,
pero el predominio de alguna determina el tipo de mensaje que emite.

Los signos, una vez adaptados y socializados en su entomo, toman el
caracter de c6digo, el cual se divide en cédigo l6gico, sus tipos son:

Epistemolégicos: lenguajes particulares en cada ciencia y no son linglisticos
sino |6gicos y referenciales, practicos, que se encargan de coordinar acciones
por medio de introduccién, tales como los sistemas de sefializacién, que
pueden ser arbitrarios o iconograficos.

Paralingiiisticos: que son relativos al mensaje, como puede ser el lenguaje
articulado como el braile, alfabeto de sordomudos, sefiales marinas, etc. Son
los sustitutos que son independientes del lenguaije articulado, algunos de ellos
son las sefiales de humo, la pintura, el cine. Son los que utilizan el lenguaje
visual y los lenguajes auxiliares que son la mimica, los gestos, etc.

Estéticos: no se refieren solamente a lo bello, sinc que son capaces de
provocamos una reaccién a los usuarios, son sensitivos, tienen la funcién
de comunicar, son expresivos y conmueven, estos son méas convencionalizados,
codificados y socializados como signos i6gicos. Son retdricos porque se
utilizan como sistema de convencimiento, son los deseos imaginarios que
compensan el entorno en que viven los usuarios.

Poéticos: signos sensibles méas alld de la 16gica con los signos, son las
experiencias aprendidas por medio de los sentidos, se encuentran
principaimente en el arte y literatura ya que expresan al ser humano. -

Soclales: definen la posicién del individuo en su entomo como lo son las
modas, la educacién, las fiestas, etc. Se dan grupos basicos como el de la
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2.8 LA IMAGEN

10 Morin Isacc, Tratado de Retorica
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identidad que expresa un determinado sector humano y que se diferencian por
sus tatuajes, banderas, insignias, etc. y los de cortesia que pueden ser varios,
como los saludos o los tonos de voz.

La imagen es un soporte de la comunicacién visual materializado de un
fragmento de nuestro universo ptico. La imagen se convirtié en un verdadero
medio de comunicacién hasta que fue plasmada en metal a finales del Siglo
XIX. La imagen es polisémica, no es un simple reflejo de lo real, de la
inmediata visibilidad para todos. En ella interviene la percepcién que esta
ligada a la cultura de cada individuo, una imagen no apelara el mismo sentido
o mensaje en diferentes culturas o sociedades.

La etimologia del vocablo imagen: del latin imago (de la raiz im: imitare) Imagen es la
representacion figurada, es decir, en forma de una figura ya sea visible o audible, la imagen
es la figuracion de algo que la pre existe. Por lo tanto, ella es una realidad que cabalga entre
lo real (el modelo) y lo ficticio (la representacion).

Desde el punto de vista seméntico y retérico se le considera a la imagen un
sistema de comunicacién analizable bajo el lenguaje el cual requiere de
c6digos que producen significacion.

Las cosas del mundo real se representan por si mismas sin ninguna interven-
cién del hombre y en cambio las imégenes de las cosas se representan por
medio de los procedimientos técnicos como son: la fotografia, la ilustracion,
el cine, video, etc.

¥
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En la imagen visual se pretende tener o mantener tres puntos, fragmentacién,
sustitucién y simulacro, pero para que éstas no sean efimeras, se busca
implantarlas en algo duradero, material. Sin dejar de poner en ellas la idea de
la retencién, fijacién y conservacién que la hace la memoria del mundo.

En un comienzo las imégenes fueron clasificadas en base a sus relaciones
estructurales en sus aspectos de materialidad y orden.

Caracterizada por su grado de figuracién, que corresponde a la idea de la
representacién de la imagen. Conocidas en el mundo exterior y materializado
en el fcono (representacién del objeto por similitud) y de abstraccidn més
adelante se da otra caracteristica la complejidad habiendo dos las complejas y
las simples las primeras son aquellas que contienen varios elementos
haciendo incapié que no por ello su nivel de interpretacién sea dificil.

La percepcién es un elemento fuertemente implicado en la imagen ya que el
simple hecho de un cambio de luz, textura, calidez nos da una percepcién
diferente. La percepcién de cada individuo est4 ligada a su estilo de vida y a
su personalidad. La percepcién es todo aquello que produce un estimulo en el
receptor.

Independientemente de que la imagen sea animada o fija, la percepcién tiene
dos niveles, el primero cuando se detiene a observar la imagen y segunda
cuando se busca interpretar el mensaje o significado. La imagen es un sistema
que conduce a la significacién y a la comunicacién cuya funcién consiste en
transmitir mensajes.

Una de las dimensiones mas importantes de la percepcién es el tamafio de en

el que se toma en cuenta dentro de la psicologia, que una imagen empieza a
verse borrosa en la conciencia cuando esta se encuentra 1/4 a 1/3 de nuestro
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campo visual y que sélo recupera su forma cuando el ojo se encuentra lo
suficientemente lejos para que la trama de la misma se pueda ignorar.

La teoria mayor de la imagen se encuentra en la pregnancia de la forma o
conocida como la fuerza de la forma que significa medir o apreciar la fuerza de
la forma. La imagen es comunicacién a través del tiempo e influird
radicalmente en el peso histérico de las personas. '

La teoria de la forma (Gestalttheorie) es un sistema encargado de captar el
todo como una entidad diferente y mayor a la suma de sus partes, La forma es
el sentido de la imagen y resiste la deformacién, perturbacién teniendo una
impregnacién con los lectores: llaméndole pregnancia de la forma.

Leyes de la teoria de la forma:

1. Eltodo es diferente a la suma de sus partes.

2. Una forma es percibida como un todo, independientemente de las partes
que la constituyen.

3. Ley Dlaléctica: Toda forma se desprende sobre el fondo al que se opone.
Es la mirada quien decide si "x” elemento del campo visual pertenece a la
forma del fondo (Principio IN/OUT).

4. Ley del contraste: Una forma es tanto mejor percibida, en la medida en
que el contraste entre el fondo y la forma sea més grande.

5. Ley del clerre: Tanto mejor serd una forma , cuanto mejor cerrado esté
Su entorno.

6. Ley de complencién: Si un entorno no estd completamente cerrado, el
espiritu tiende a cerrar un contorno, incluyendo ahf los elementos que son
més féciles de incluir en ia forma.

7. Nocién de la pregnancia: La pregnancia es la cualidad que caracteriza
la fuerza de la forma, es la dictadura que la fuerza ejerce sobre el

movimiento de los 0jos.
24 %
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13.
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Principio de invariacién tipolégica: Una forma resiste la deformacién
que se aplica, y lo hace de manera tanto mejor cuanto que su
pregnancia sea mayor.

Principio de enmascaramiento: Una forma resiste la perturbacién
(ruido, elementos, parésitos) a las que esta sometida. Esta resistencia sera
mayor si la pregnancia de la forma es més grande. -
Principlo Birkhoff: Una forma seréd tanto més pregnante, cuanto mayor
sea el ndimero de ejes que posee.

Principio de proximidad: Los elementos del campo perceptivo que
estan aislados tienden a ser considerados como grupos o como formas
secundarias de la forma principal.

Principio de memoria: Las formas son tanto como mejor percibidas por
un organismo cuanto mayor sea el nimero de veces que hayan sido
presentadas a ese mismo organismo en el pasado.

Principio de jerarquizacién: Una forma compleja serd tanto mas
pregnante cuanto que la percepcién esté mejor orientada de lo principal
a lo accesorio, es decir, que sus partes estén mejor jerarquizadas.




2.9 ESTUDIO GENERAL
DE LA TIPOGRAFIA
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Planteando a la letra como signo gréfico de la escritura alfabética, debemos
considerar que ha tenido toda una evolucién en su historia escrita y estética.

Con la aparicién de la computadora, en el mundo del disefio gréfice, la
tipograffa toma un nuevo rumbo. Sin embargo, en la época actual sélo queda
adaptar a estos nuevos ordenadores a las necesidades requeridas. Cada
disefiador debe personalizar su ordenador e integrarlo al proceso creativo de
la forma inés eficaz no olvidando las bases sélidas for]adas a través de la h!s—
toria tipogréfica.

Para poder trabajar, de manera més eficaz la tipografia por medio de cualquier

herramienta, se requiere de un conocimiento sélido de las nociones
fundamentales de la misma. :

L4
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2.9.1 NOCIONES FUNDAMENTALES ~ Hay muchas cosas que no han variado en la tipografia desde sus principios
DE LA - : hasta hoy, los principios béasicos han permanecido inalterables durante siglos.
IPOGRAFIA

Partes de la Tipografia:

La Anatomia de los tipos

Las letras tienen brazos, piernas, ojos, columnas, y algunas otras partes, como
colas y asta. La estructura de las letras del alfabeto permanece constante sin
tener en cuenta los tipos.




RN
La Clasificacién de los Tipos

Contamos con una variedad inagotable de tipos, sin embargo, se han podido
distinguir los siguientes tipos: tradicional, de transicién, moderno, egipcio, sin
remate y de trazo.

12 Tradicional:

Contraste de asta moderado ﬂ
Modulacién moderada =~ e iter e rrraneneeanny ﬁ: y e

Remates oblicuos y enlazados
Grosor general medio

De transicion:

Contraste entre moderado y méxi S e
Cortraste lfe MO0SA0 Y MBHMO e Transitional

Remates agudos y enlazados
Grosor ligero.

Modemo:

Contraste del asta méxi
M?)rtliulacféne v:rti(?al MAXIMO i eerrrear et raraeaas M@ dem

Remates finos y a veces sin enlaces

Egipcio:

Poco contraste del asta -
e e oUlacion  +rortssevssesesoes s ooeerssssssvcnnesoe Sﬂab se'nf

Remates cuadrados y gruesos
Altura de la X grande

SIS e Sans serif

Modulacién casi vertical
Astas cuadradas y redondeadas

El tipo de trazo
no tienen caracterfsticas concretas.

42 Disenando con tpogratia, Gustavo Gl 28 %
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Las Fuentes Tipograficas

Con un paréntesis antes de hablar de las fuentes tipogréficas cabe mencionar
que no es lo mismo una fuente que un tipo, aunque en muchas ocasiones la
nombremos como sinénimo una de la otra. El tipo es el disefio de los
caracteres y una fuente es un conjunto completo de caracteres de cualquter
disefio, cuerpo y estilo e incluyen cajas altas, bajas, numerales, ligaduras,
puntuacién, simbolos, grafismos, etc.

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ&
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ&

( o [PUPO e srsa

v m
R L ~ B -—-—)

1234567890 1234567860 ('™ /izsisezmm
WAV Y%7% %0 | +VR=#1<2+000]
fhfithfflERece  $£5¢
AAACIII@OOOU 4éionaideivnationadion
(it*r @™@

La Familia Tipografica

Es un grupo de tipos que mantienen las mismas caracteristicas visuales. Sus
miembros se parecen entre si, sin embargo, guardan sus propios rasgos.
Pueden poseer diferentes grosores, inclinaciones, etc.

Bans apipsia Btone e romats
Regular Regular
Regular Italic Regular Italic
Semibold Semibold
Semibold Italic Semibold Italic
Bold Bold

Bold Italic Boid ftalic %
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Medidas Tipograficas

Las medidas béasicas son las picas y el punto, ambos se utilizan para
especificar el cuerpo de un tipo. Para medirlo, se toma la altura de las mayus-
culas més un pequefio rebase tanto por arriba y debajo de las letras. También
se utilizan para medir la distancia entre lineas de texto.

2.9.2 LA TIPOGRAFIA El logotipo nace de la tipograffa como una necesidad impuesta de las culturas.
Retrocediendo un poco a su historfa Gutemberg, en su interés de economizar
CONTEMPORANEA tiempo y por el problema de la correccién produce la escritura de los copistas

encontrando como mayor problema la reproduccién de la escritura
manuscrita gética, Las nociones de lazo/ligaduras/letras dobles (ae, oe, ff, fI”
etc.) forzosas de la misma escritura,. empiezan a dar una aproximacién de la
nocién del logotipo, empleado ya por los romanos en sus inscripciones
lapidarias para ganar espacio y es en el periodo de 1800 derivado del invento
de Aleman Sénefelder los dibujos hechos a lapiz estaban llenos de fantasia
y la nocién tipogréfica deja de existir tomando forma de logotipos verdaderos
como lo fueron:”El salén de Ciento" o el titulo de la revista de “Cocorico" en
1898.

Entre 1840 y 1940 nace un nuevo material que harfa a un lado la clasica
tipograffa con plomo y que fue la pelicula (negativo) expandiéndose en toda
europa en 1960 (letraset) y es apartir de 1967 -1970 que con la tipografia se
crean cada vez mayor nimero de logotipos, naciendo més adelante: el
logograma y el monograma.
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Logotipo: es el tratamiento tipogréfico del "nombre de la marca” es decir, a
menudo es una traduccién de la razén social, Es el modo de escribir o
designar el nombre de la empresa, institucién u organizacién, que por medio

de un tipo de letra y grafismo se diferencie y refleje exclusividad. ©
3 \ B -;)—>
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Logograma: representacion gréfica hecha a partir del concepto, es decir, un
signo representativo, equivalente o arbritario de una empresa, organizacion o
institucion.

(Comereal |
nEexteana

Monograma: Configuracién gréfica apartir de las iniciales o letras principales

det nombre de la empresa.
7~
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2.10.1 EL coLor
Y LA CREATIVIDAD

13 Disenando con tipografia, Gusiavo Gili

13

Podemos observar que el color ha sido utilizado como medio de pensamiento
expresando aquello que muchas veces no se puede expresar con palabras.
A'través de la historia del mundo se le han otorgado ciertas connotaciones y
denotaciones a los colores, es decir, la significacién de los colores se basa en
diferentes argumentos y asociaciones que se les asignan, pero cuando el color
se utiliza en la comunicacién toma otro concepto, donde lo mas importante
es ver de qué manera lo perciben los receptores.

A pesar de que atn no se acepta al color como un signo dentro del lenguaje,
si se a permitido generarles un significado sobre todo si se asocian con los
objetos y fenémenos de la naturaleza, ejemplo: rojo rubi, verde turquesa,
negro topacio, etc.

Todo esto permite al hombre asignarle a cualquier objeto un significado y es
cuando toma una presencia denotativa, producida entre el signo y el referente
con caracteristicas y palabras determinadas.

Uumberto Eco sefiala “la denotacidn es la referencia inmediata, llamada esta iltima
referente del signo... también existen otros valores secundarios en las palabras usadas por~™
cada persona. A estos valores secundarios se les llama significados connotativos.

El color rojo al verlo nos remite al fuego, a la sangre, a una manzana, de esta
manera entendemos como se aplica la denotacién en €l color a elementos que
se encuentran en la naturaleza. La connotacién expresa los valores subjetivos
que le atribuimos a los signos, debido a su forma y a su funcién; el rojo fuego
deja de ser un color para convertirse en una funcién y connotar pasién, ardor,
amor, etc. Esta teorfa se desarrolla poco a poco en los siguientes péarrafos.
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Oryiz Georgina. El sigribicado de los colores

Desde el punto de vista fisico el color se crea si se dirige un haz de luz blanca
sobre un cristal o sobre una superficie transparente que es capaz de reflejar la
luz, de este reflejo se advertird una serie de bandas de colores. A gste
fenémeno se le llama espectro, el cual esté formado desde el rojo, pasando
por el anaranjado, amarillo, verde e indigo hasta llegar al violeta. Asf como los
elementos de la luz blanca se separan se pueden adicionar segin la mezcla de
todos los colores y darén, i6gicamente, luz blanca.

Fue Isaac Newton, considerado como el primer cientifico del color, quien en
el afio de 1666 explica que una luz blanca a través de un prisma de cristal se
descompone en siete bandas de vivos colores: rojo, anaranjado, amarillo,
verde, azul, indigo y violeta. Y denominé triada primaria o colores simples al
rojo, amarillo y azul dando como resultados de las mezclas de estos los
secundarios: verde, violeta y anaranjado.

El critico aleman Johann Wolfang Von Goethe destaca que el color se
manifiesta en la vista a través de la luz. Goethe los define como 3 tipos
de colores:

I. Fisioldégicos los cuales son captados por la vista en una fraccién de
segundo, es una imagen fugaz que se mantiene un instante en la retina y nos
proporciona percibir todos los grados intermedios de ios claroscuros.
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Ferrer Eulatio, Los lenguajes del color

2. Quimicos, son aquellos pigmentos que perduran a través de los siglos,
como lo son los barnices. Entre ambos colores, los quimicos y los fisiolégicos
existen los colores fisicos

3. Fisicos, son aquellos que estdn en los objetos incoloros como son, espejos,
vidrios, prismas, cristales. Los colores minerales que son extraidos de los
metales como el hierro que con otros 4cidos pueden obtener colores como el
violeta, rubi, oro, plata, etc.

Estas son algunas definiciones de cada color donde se puede apreciar las
primeras connotaciones y denotaciones que se han asignado:

Verde: Es el cuarto color del espectro solar. Es el intermediario entre el calor
y el frio, lo alto y 1o bajo por eso es considerado como un color equilibrante
de transicién entre los célidos y los frios, asociado a la naturaleza, con la vida
y el desarrollo de la vegetacién con él se simboliza a la juventud, la lealtad, la
esperanza y la promesa. la vida y la resurreccién. Se utilizé como simbolo de
inmortalidad y perdurable memoria en la antigliedad, para representar la
victoria, prueba de ello la corona de olivo. Es majestuoso y corresponde a un
temperamento austero y de voluntad constante. Considerado un color pasivo
como el azul.

Anaranjado: Provoca choque, disturbio, sensacién de calor. Sentimiento de
fuerza, energia, determinacién, alegria y triunfo. Es simbolo de amor
apasionado con reacciones negativas, representa al Sol, el origen de la vida y
por tanto la estimacién de Dios, es un color idealista.Color muy célido, intimo,~
acogedor, sobresaliente, fisiolégicamente activo y produce la digestion.
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Ferrer Eutalio, Los ienguajes del color

T IDENTIDAD CRASICA

Violeta: Es el color relacionado con la maffa, también para representar la
union intima y érotica. Los j6venes lo asocian con la magia. Para otros
simboliza tristeza, luto y muerte. Ademéas tiene el significado de juicio
y benevolencia, es equivalente al silencio, es frio, sereno, pasivo, tranquilo y
sedante.

Rojo: Primer color del espectro de fuz blanca o espectro visible y uno de los
tres primarios. Fundamental en los simbolismos de la vida humana. Color de
gran relevancia en rango de dignidad y seriedad, por que crea una atmoésfera
de temor. Considerado e! color de la sangre, sefial del peligro entre las
primeras cuituras, representativo de emociones, ya que provoca rubor en el
rostro, poder, ira, crueldad, martirio, amor, felicidad, deseo, anhelo, fuerza de
voluntad, la conquista de la sangre, masculinidad, sexualidad, excentricidad,
ofensivo, auténomo, competitivo, inestable, transitivo, incoherente, fuerte,
potencia, coraje, rabia, rivalidad, virilidad. Es un color sobresaliente, excitante
y estimulante. Si éste se combina con el negro es deseo de dominacién y
tiranfa por lo que en fa politica es el color de la izquierda.

Blanco: Es el color de la luz solar no descompuesta en los varios del
espectro. Aunque no se considera un color porque es la ausencia y la
integracién de todos, se le adjudican ciertos significados: es el elemento mas
neutro y claro, por lo que significa pureza, luz, castidad, paz, verdad,
modestia e inocencia. Sus atributos fisicos son débiles por lo que también se
considera como frégil, delicado, femenino, timido, enfermizo, carente de vigor,
positivo.

Azul: Color primario. es uno de los fundamentales, el quinto del espectro
solar. Es el color més profundo e inmaterial. Relacionado con el agua y el cielo;
cuando es azul claro representa idealismo juvenil, serenidad y excitacién. Se le
asocia con los dioses por lo que significa esperanza, constancia, fidelidad,
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Ferrer Eulalio, Los lenguajes del calor

serenidad, generosidad, inteligencia, verdad, libertad, aristocracia (este Gltimo
llamado sangre azul). Asi como tranquilidad, melancolia, calma, unidad,
confianza, dedicacién, ternura, inteligencia. El color azul es el mas frio y si éste
se va a los oscuros remite infinidad, asi como destruccidén y maldad.

Amarillo: Es el quinto color entre los predominantes, El tercero de los siete
colores del arcoiris. El color de la luz solar, simboliza el camino central, Ia gufa.
Es un color atrayente y se encuentra en el lado positivo, significa luz, fuerza,
cercania, atraccién. Es el color del honor y del placer porque se parece al oro,
es el Gnico que representa las dos vertebras del mundo humano: el sol dador
de la vida; y el oro, patrén de la riqueza. Es alegria, felicidad, sin embargo, al
hacerse verdoso, puede ser maligno, envidioso, celoso y mentiroso; al pasar a
los anaranjados con tonalidades café puede ser simbolo de deleite, confianza,
dignidad por que se asocia al otofic. También simboliza madurez. Cuando se
utiliza con tonalidades doradas, simboliza luz brillante y la santidad, el poder
divino. Puede representar la locura y si se va al amaritlo claro es insoportable.
En China es el color del regalo, pero también se usa para expresar desprecio y
verglenza.

Negro: Se encuentra del lado pasivo junto a la sombra y a la oscuridad,
significa desgracia, duelo, lobreguez, oscuridad, noche, terror, horror, maldad,
crimen, desesperanza. Su temperamento es severo, por lo que es humilde,
melancélico, solemne, profundo y prudente. Significa la negacién, es indicador
de depresién,

Es importante entender que el darle un significado a un color no es una regla
ya que si prestamos atencidn a lo descrito casi todo los colores tienen tanto
un lado positivo de interpretacién como uno negativo. Lo que para determi-
nadas personas signifique un color para otras puede ser todo lo contrario, la
interpretacién de un color la determinamos dependiendo nuevamente de
nuestro entorno e ideologfa.
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2.10.1 EL COLOR
YA CREATIVIDAD

: IDENTIDAD GRAFICA

Para cubrir las necesidades de comunicacién se utilizaba el negro y blanco con
sus diferentes matices. Aunque actualmente trabajar con estos dos colores
resulta para muchos muy enriquecedor en su trabajo tanto fotografico como
publicitario. El color en la publicidad hace que este medio cobre vida en las
primeras imédgenes impresas en los periédicos, revistas. Esta expansién inicia
a finales del siglo pasado. Con mensajes psicolégicos y fisiolégicos impuestos
por la moda.

El color domina a la publicidad y no a la inversa. Esta se inicia con el primer
cartel en el Siglo XV1Ii, y con los anuncios luminosos del Siglo XIX. El color
impreso marcé una nueva era y es un factor determinante en el desarrolio de
este mercado.

El color da un giro en las estrategias de mercado cuando éste, como medio de
seduccién, incrementa las preferencias del consumo. Cuando se vierte el color
en los productos surgen las diferencias entre unos y otros ain cuando estos
productos sean los mismos. El color se establece como un punto importante
en cualquier estrategia publicitaria, para respaldar e incitar al consumo de
productos. También hay que asignarle al color que en los productos
necesarios por el espectador influye en su estado de dnimo, no sélo para
adquirirlos sino para darles una identidad personal y colectiva.

Un ejemplo de ello pueden ser las campafas de cosméticos que nos presentan
los nuevos tonos de la temporada a los que les asignan diferentes conceptos
como estados de animo y de personalidad.

El color engrandece un mensaje pues toca puntos psicolégicos basicos:
sensacién, seleccién y percepcién. Estos tres conceptos deben ser capaces de
presentarse en el momento de ser captados por los perceptores sin dejar aun lado
otros elementos que los terminardn de confirmar. El factor de legibilidad es
importante en culturas donde hay fuertes bombardeos de diferentes iméagenes.
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El color es decisivo en la publicidad. Los mensajes publicitarios van
evolucionando, no sélo en el predominio de los colores y las palabras sino en
la estructura de sus mensajes, ya sea en su forma, color, tipo de letra o el
mensaje escrito. El color es determinante porque para muchas personas el-
color le indica de qué producto se estd hablando (Coca cola) sin que
necesariamente tengan que ver un fcono o simbolo. La gente suele
identificarse més con un color que con una palabra.

Por ditimo, prestaremos atencién al punto en donde el color es tomado como
identidad, pues considero que es importante para el fin de esta tesis. Eulalio
Ferrer describe: "Hay empresas que son color, que viven del color como si
esta fuera su materia prima en vez de producto de ella”.

El color o es todo en su identidad y a él recurren. Existen empresas tales como
colorprinting, linea de tratamiento para el cabello, con eslogan: llegan dias de
color; Kodachrome, empresa de productos fotograficos con eslogan: iviva el
color!; Fujicolor con eslogan: el color que ven tus 0jos. El color puede llegar
hacer una referencia de una empresa, marca de algin producto.




2.11. LA IDENTIDAD

Chaver Norbarto, imegen corporativa

(I

Es un conjunto de atributos asumidos como propios. Son representaciones
ideoidgicas una forma de identificacién y autorepresentacién como empresa,
institucién, corporacién, etc. .

[+
La identidad es esencia y apariencia establece la relacién entre un grupo de
personas y su contexto. Los cuatro elementos que buscan manifiestar son:

.- La idea de lo que es

2.- Lo que quiere que crean que es

3.- La idea de lo que debe ser

4.- La idea de lo que creen que debe ser

La identidad se expresa como un proceso identificatorio y en ella interviene la
investigacion, mercado, con el fin de poder hacerla méas compleja sin dejar a
un lado los diferentes elementos del disefio tales como color, forma, etc., que
nos permitirdn dar conceptos y personalidad a las empresas, corporaciones e
instituciones. v

Identidad Corporativa
Se refiere a grupos de asociaciones que integran a empresas privadas
organizaciones puablicas, pero con formas organizacionales mucho més
complejas, las cuales buscan desarrollar visualmente un concepto de
personalidad a su marca.

Identidad Empresarial .
Estructura organizativa de naturaleza econdémica, por excelencia. organismo
societario articulado entorno a una actividad lucrativa,
Identidad Institucional ’
Se encuentra vinculada a organismos no-empresariales, sin fines de lucro,
como lo son las entidades publicas.
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C@E@ﬁ%@m@ :Z} BASES METODOLOGICAS PARA UNA IDENTIDAD

5.1 cQUE ES
METODOLOGIA?

14 Del Carmen Vilchis Luz. Metodologla del disefta

14

I _IDENTIDAD ORAFICA -

Antes de introducirnos al método més adecuado para desarrollar el redisefio
de la identidad de Stellar Group S.A. de CV. se definird el concepto de
metodologia, asi como los medios més vinculados a ella.

Se ha manifestado en los capitulos anteriores que el disefio parte de

fundamentos racionales tomados de la sociedad y por lo tanto es necesario

nombrar, explicar y desarrollar todos los principios teéricos en que se_
desarrolla esta actividad profesional, Ya que para disefiar debemos investigar

planificar y seguir una serie de acciones sucesivas que nos llevaran a cumplir

un obijetivo.

El seguir un orden metodolégico proporciona una mejor solidez en el resultado de
la investigacién ya que se encuentra vinculado con el contexto social, cultural y
econdmico que estamos viviendo.

La palabra método deriva de los vocablos griegos "meta”, "a lo largo de"y
"odos" "camino" por lo que literalmente significa " ir a lo largo del buen
camino".

Es la ciencia que se encarga de ordenar y orientar el conocimiento y la Unica
forma es por medio de la abstraccién. Ahora el conocimiento es el medio por
el cual el hombre tiene posesién de la realidad destacando cuatro formas de
conocimiento:

Empirico: es el popular, no tiene ni sistema ni método.
Cientifico: es al cual se puede trascender por medio de métodos.
Filos6fico: es aquel que ocurre a las caracteristicas esenciales del
conocimiento.
Teolbgico: aquel que depende de la fe en Dios.
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3.2 ¢QUE ES
LA INVESTIGACION?

E! método conceptual abstracto carece de sentido si no se expresa por medio
del lenguaije y se aplica practicamente para la transformacién de la realidad.

En cualquier 4mbito del conocimiento se aplican teorfas, métodos, y técnicas
por ello nos es necesaria la investigacién para obtener mejores resultados en
el caso del disefio que se encarga de modificar la realidad.

La palabra Investigar viene del vocablo vestigios, vestos, huella; es decir,
buscar ta huella de algo.

Podemos decir que la investigacidén es un proceso reflexivo, sistematico,
controlado y critico que permite descubrir nuevos hechos, datos, relaciones o
leyes, en cualquier campo de la investigacion.

La investigacién es el vinculo para la transformacién de la realidad.

Para que la investigacién pueda ser cientifica requiere:

1.- Que el objeto a investigar sea reconocible y definido.

2.- La investigacién debe de decir cosas del objeto que no se han dicho o
decir cosas desde otro punto de referencia.

3.- Debera ser (til a los demas.

Como consecuencia, todo método incluye la investigacién y ésta tiene sus
propias condiciones metodolégicas y técnicas.

E| disefio es una disciplina que implanta un acuerdo entre la interpretacién y
transformacion de la sociedad.
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“.IDENTIDAD ORAPICA .

3.3 METODOLOGIA La expresién "metodologia del disefio" es tan extensa como el disefio
DEL -~ mismo, abarca un dmbito amplio y un conjunto de disciplinas con la dnica
DiseNO o _ .
determinacién de configurar y desarrollar proyectos que nos permitan ver
como deben ser las cosas y buscar los instrumentos para conseguir los
objetivos adecuados, es decir, determina la secuencia, acclones vy
procedimientos a seguir para solucionar los problemas de disefio.

Para poder resolver un problema de disefio es estrictamente necesario analizar
el problema puesto que es nuestro punto de partida y, por lo tanto, debemos
disponer de un método que nos permita realizar el proyecto, con las materias
y técnicas precisas.

5.4 METODO PROYECTUAL Considero que el método proyectual es el mas adecuado para desarrollar el
APLICADO A LA IDENTIDAD rediseno de la identidad de Stellar Group S.A. de C.V.

GRAFICA
STELLAR GROUP El método proyectual consiste en realizar una serie de operaciones con un
S.A. DE C.V.  orden l6gico dictado por la experiencia. El realizar un método no significa que
se limite a la creatividad, al contrario, la estimula.

Bruno Munari manifiesta que disefiar significa concebir un proyecto. Esta
constituido por elementos que tienden a ser objetivos, siendo la légica el-
principio. Por lo tanto, si un problema se describe i6gicamente, dara lugar a
una estructura y forma objetivas.

Un disefio bien realizado parte de su estructura coherente y de la exactitud de
solucién a sus componentes.
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Problema:

Definicién del problema:
Elementos del problema:

Recopilacidon de datos:
Analisis de los datos:
Creatividad:

Materiales y tecnologia:
Pruebas y ensayos:
Modelo:

Verificacion:

Dibujos constructivos:

Problema:

Definicion del problema:

o B haes v AMME

Su modelo lo campara con una receta de arroz verde.

arroz verde

arroz verde con espinacas para cuatro personas

arroz, espinacas, jamén, cebolla, aceite, sal, pimienta, caldo.
¢Hay alguien que lo haya hecho antes?

¢Cémo lo ha hecho? ¢Qué puedo aprender de éi?

¢Cémo puede conjugarse todo esto de una forma correcta?
¢Qué arroz ? (Qué cazuela? ¢Qué fuego?

Pruebas, ensayos

Muestra definitiva

Bien vale para 4

Arroz verde servido en plato caliente,

Este modelo aplicado al redisefio de la Identidad de Stellar Group S.A. de
C.V presentandose de la siguiente manera:

Redisefiar la identidad de la empresa Stellar Group S.A. de CV. dedicada a
la artes gréficas en donde su identidad anterior ya no corresponde ni se
identifica con el contexto actual que vive, pues tiene una incursion en este
campo de mas de 15 afos y su tecnologia es muestra de su actualizacion
con el campo gréfico.

La empresa tiene una actividad muy amplia por lo cual recurren a ella
diferentes personas tanto para que se les realize algun proyecto grafico,
salida a negativos, formacién o impresién y la identidad tendré que dirigirse
a personas con cualquier tipo de actividad, agentes de ventas, impresores,
casas editoriales, empresas privadas entre otras. que recurren a os servicios—

que la empresa puede otorgarles.
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Elementos del problema:

Recopilacion de datos:

Analisis de los datos:

- IDENTIDAD ORAFICA

El concepto de la identidad gréfica a crear es una imagen que sea definitiva y
que proyecte e identifigue a la empresa. Su vigencia dependerd del
desarrollo de la empresa y su modificacién tendrd que ser contemplado por
un disefiador gréfico.

Tomando en cuenta la actividad que realiza la empresa y con la tecnologia
que cuenta, la reproduccién de la identidad gréafica se podré realizar en
offset, grabado, serigraffa, barniz, manejada tanto en tintas directas o
separacién de color.

Las condiciones que tendré que conservar son:

» Destacar las dos primeras iniciales "SG"

* Colocar todo el nombre completo “Stellar Group S.A. de CV”
* Utilizar los colores primarios

Existen diferentes empresas que desarrollan las mismas actividades de
Stellar Group S.A de CV.

Desarrollando diferentes actividades con rasgos variables. Estos son de los
elementos més frecuentes que se han utilizado en ellas
* Tipografias fuertes y pesadas

* Elementos gréficos relacionados con la misma actividad que realizan
como son los centros de registro, rodillos de impresién, etc.

» Utilizacidn de los cuatro colores de la seleccién.

* Algunas se complementan con iméagenes fotogréficas o con texturas que
son de dificil reproduccién si no son elaboradas en offsett o salidas digitales.
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Creatividad:

Materiales y tecnologia:

Ensayos y pruebas:

Modelo:

Una vez obtenidos todos los datos anteriores se hara una funsién para
buscar que el disefio de la identidad sea una consecuencia I6gica de su
investigacion.

La identidad a realizar debe reflejar los conceptos con los cuales la
empresa Stellar Group S.A. de C\V. se identifica:

* Modernidad

* Formalidad

* Contemporaniedad

* Dinamismo

* Colorido

Los primeros bocetos serén realizados a mano. Se utilizard el ordenador
como herramienta de trabajo, desarrollando el proyecto en un programa de
gréficos para, una vez obtenidas las primeras imégenes, hacer una seleccion
y darles un mejor tratamiento técnico hasta llegar a la imagen final.

Se elaboraran los primeros bocetos dei redisefio de la identidad de la
Empresa Stellar Group S.A. de CV. Deben contener los conceptos ya
presentados y retomar elementos que sigan funcionando de su identidad
anterior.

Las posibles soluciones gréficas se presentarén ante el cliente déndole las
justificaciones necesarias por la cual se considere la mejor opcion para
representar a su empresa.

4§§




Verificacion:

Dibujos constructivos:

;" IDENTIDAD GRAPICA

Estableciendo relaciones de los datos obtenidos y retomando aquellos que
sean funcionales se definira la identidad final ante el cliente y este a su vez™
la presentara a los suyos esperando una buena aceptacién de la misma.

Ya con la identidad definida se dardn los pardmetros e indicaciones
necesarias para que pueda ser reproducida por cualquier otra persona y
dando mostrando sus variantes asf como su uso correcto.

Concluyendo tomando en cuenta lo expuesto durante este segundo
capitulo es importante destacar que el disefiador grafico debe tener una
formacién teérica préctica para que la concepcién de sus proyecctos sean
racionales.

Sabiendo elegir correctamente las técnicas visuales més adecuadas,
buscando ser lo més directo posible en base a una gran capacidad de
abstraccion de su parte y esperando la respuesta mas satisfactoria posible.
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En este capitulo se presenta el desarrollo de la Identidad Gréafica de Stellar
Group S.A. de C.V obtenida del resuitado de la investigacidn previa como 1o
son las caracteristicas de la empresa, el conocimiento tedrico en que
se sustenta una imagen y el método que se aplicé para su concepcién, aqui se
depositard de manera real y practica, los conocimientos tebricos vy
conceptuales para obtener los recursos graficos con que se representaré la_

empresa.

4.1 IDENTIDAD
ANTERIOR

2.0, g M.




'" \DENTIDAD GRAFICA .

4.2 BoceTos _ _ _ N
Como resultado de los estudios realizados anteriormente en el andlisis de

PRELIMINARES imagenes se muestran los primeros bocetos también conocidos como “luvia
de im&genes” con el fin de visualizar y generar una posible solucién gréfica.




4.3 TRATAMIENTO

DEL

MONOGRAMA

Se realizaron las posibles variantes del monograma partiendo de la bdsqueda
de fa mejor relacién entre las iniciales de las dos primeras letras de la
empresa, es decir, SG buscando las posibles tipografias que permitieran
identificar mejor a la empresa seglin sus caracteristicas que se utilizaron, las
fuentes: Eras, Fritz Quadrata, Futura Bt, Bertram, Georgia, Folio y buscando en
algunos casos un icono que pueda reforzar las actividades o caracteristicas de
la empresa.




. _IDENTIDAD GRAFICA
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4.4 VARIANTES Retomando la teoria que se desarrolla respecto a la tipografia en el capitulo 2
TIPOGRAFICAS se realiza una serie de pruebas de las fuentes que se consideran més
convenientes para reforzar al monograma

Goergia; es una fuente con patines rectos de remates agudos, mantiene
finura entre sus trazos siendo gruesos y finos. Es una tipografia formal que
connota estabilidad, seriedad.

Fritz Quadrata; intermedia entre las de las familias romanas tradicionales y la
de palo seco, manteniendo en sus mindsculas terminaciones poco marcadas
en sus patines y connotan una modernidad clasica.

Folig: esta fuente también es de palo seco de lineas moduladas y se recurre a
ella por su legibilidad de lectura esta fuente connota fuerza, estabilidad y

Stellar
G oup

y S.A. de C. V.

Stellar Group sadecy.

IOUD sadeew.

Stellar Group s.ade cw.

1 Morin Isacc, Tralado de Relorica




4.5 IDENTIDAD Realizando una seleccién de las posibles ideas que més se acerquen a la
A identidad gréfica para la empresa se muestran los disefios de las identidades
PROXIMADA que son el resultado obtenido de la combinacién del monograma y las

variantes tipogréficas.

S‘&eﬂ
Gm@\mﬂ{m

Sﬁe“aﬁ’ G?OUED s.a de c.v.




4 .6 IDENTIDAD FINAL
DE STELLAR
GROUP s.A. DE C.V.

. IDEMTIDAD GRAFICA -

La identidad final que se presenta relne las caracterfsticas que la empresa
desea proyectar a sus clientes y antes si misma logrando una identidad libre y
dindmica, pero al mismo tiempo formal y responsable, en ella se hace un
mayor énfasis en e} monograma creando un juego visual. La identidad guarda
equilibrio en sus partes y se lee como una unidad total no permitiendo la
fragmentacién de sus partes ya que la percepcién que pueda tener el lector
cambiaria radicalmente y distorcionaria el mensaje.

Retomando la teorfa de la gestal (leyes de la teorfa de la forma) se presentan
aquellas leyes en las que se considera encuentra su relacién con la identidad:

Nocién de pregnancia: se encuentra en el movimiento de los ojos que per-
mite leer la imagen a través de su fuerza visual empezando por el icono de la
estrella hasta terminar en su razén social.

Ley de complecién: por que el ojo humano tiende a cerrar los espacios en
este caso en la estrella y el principio de la "SG”.

Principio de jerarquizacién: encargdndose de la orientacién correcta,
empezando la lectura en el monograma seguido de los enunciados que
visualmente se encuentran correctamente distinguidos.

Ley de contraste: surge en el monograma en donde no se sabe cuél es la
imagen que surge primero sila “S$” o la "G”

¥




4.6 IDENTIDAD FINAL
DESTELLAR = =
_ —

La palabra "Stellar™ ~ .

G ROUP S. A‘ DE C V. - significa estrellas, remite a lipereza, > -

rapidez, energia. Su pronunciacidn es menos A ©
*fuerte que la palabra "group”. la fuente ” Georgia " fue  ;

la eleglda considerando que apoya los conceptos )

e .
- ’EI . ionif s anterigt s y refuerza otros tales como la s
icoro significa modernidad, estabilidad. e .
la gula, el trayecto 2 -

seguir y es un punto de inicic T . e T
N de lectura. / s .

: . Ar o

] — - ;s

\ A S
7 Aumenta la ™~

sensacion de direccionalidad, ™\

{ es un trayecto a seguir, proparciona |

— -- - . dinamismo ¥

—_— _—_

e La "g" nace de la
fuente "Georgia®, se convirtid -
. cn un grafico realizando las
modificaciones necesarias para que la primera
-etra de la empresa que es [a "S", Una vez obtenido
el monograma se busco la forma mas adecuada en,
que el lector pueda leerla como una oracidn
completa optando por desalincar el texto para |,
pader lograr una mejor lectura visual.

-~

"Group”, camo la palabra ;
. lo dice, significa unin, fuerza, trabajo en g
’ donde la pronunciacidn es grave y requicre una fuente
' con las caracteristicas semejantes manteniendo equilibrio con la
palabra "Stellar” no dejdnddla caer visualmente recurriendo entonces a
ia {fuente "folio” que es una tipografia fuerte y moderna teniendo que hacer
los ajustes necesarios que sc descnben en la red de construccidn. aplicada
nuevamente en el tipo de sociedad "S A de C V" la cual es la gue tiene
menos jerarquia ocupando on nucstro campo visual 1/3 dela
Imager como mirimo para ser todavia perceptible.
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4.7 PRUEBAS
DE COLOR

.[t@ﬂa

. ? S.A.de C.V.

?** S.A. de C.V.

& roup

_} S.A.de C.V.
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4.8 PRUEBA
DE COLOR FINAL

Aplicando la teorfa que se expone en
el capitulo 2 del color, se
manej6é los colores primarios luz,
teniendo como principio que de ellos
surgen los demas, encontrando una
relacién entre el principio del color y
la filosofia de la empresa.

El color rojo es
el que mayor atraccidn
tiene para los ojos y fue colocado en
la panza de la "g" para lograr un acento
visual que permia 1a mejor lectura de la
"S", ademas, que es un color que
conneta vitatidad. dinamismo.
competividad.

La empresa se manifiesta, como
creadores de color entre otros
principios que ya sean manifestado
anteriormente, inyectaran dinamis-
mo, alegria, voluntad, vitalidad, .
responsabilidad, jovialidad, positivis-
mo por lo que de las pruebas
presentadas se busco la que mejor se
integre no sélo con estos conceptos

sino con lo que se ha ido
desarrollando.
Al manejar los tres colores

primarios en este orden permite crear
una ilusién visual de degradacién del
mas claro al mas obscuro facilitando
mejor su lectura y acentuando
nuestra imagen en el campo visual.

connota la constancia, inteligencia y
verdad, siendo colocado en la ligadura y el
bucle de la "g” pata gue no degaiga la

El amarillo es et mds
britlante y aplicado en el lcono
de la estrella, representa 1a luz, la fuerza,
el camino a seguir.

*Oup

SA de C.V.

El azul color primario fuz nos

imagen,

— /

Pantone 274 CV ="

Pantone 485 CV |-

 —

La pleca en
roja divide la lectura
restandole importancia "S A
de CV" permitiendo realizar
una mejor lectura.

£l negro en el

texto cstabiliza la imagen y

al ser un color carente de luz, *
neutraliza 1a energia de los colores
brllantes, ademas de gue ¢ennota
prudencia, severidad,
responsabilidad

%)

Pantone 109 CV -
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IDENTIDAD GRAFICA

4.9 REPRODUCCION

EN
BLANCO Y NEGRO

4 .10 EN SUPERFICIES
OSCURAS

- R - B YL SR e 0
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4 .11 MARCA

DE AGUA

Se tendré que recurrir a una serie de
pantallas con la finalidad de hacer
notar contrastes, viéndose mas
agradable, creando una identidad
menos plana, con mayor volumen.
Su aplicacién puede llegar a realizarse
en papeleria 0 promocionales pero
esto se tendra que determinar en un
manual de uso que se pudiera liegar a
hacer posteriormente.

20% Negro

Se muestra guia de pantallas 16% Negro

5% Negro

B5Th TESB 08 PR
swup B8 W) BRDUBHEEA

% Negro

10% Negro

8% Negro




4.12 MARCA
DE AcuA A COLOR

Se realizard de la misma forma que el

blanco y negro, es decir, a base de :

diferentes tonalidades en la pantalia, .
pudiendo utilizar cualquiera de los

colores de la identidad que son:

Pantone 109 CV
Pantone 274 CV
Pantone 485 CV

S t . d ntalias Pantone 485 Pantone +85
€ muestra gula de pa ) 20% 3%
Pantone 433 Pantone 485
18% 0%
Fantone 4385 Pantone 485,
15% 8%

60




Pﬁ{&:@m 5 MANEJO ADECUADO DE LA IDENTIDAD GRAFICA

5.1 RED
DE CONSTRUCCION

La creacién de una reticula nos genera una mejor composicién de los
elementos permitiéndonos tener un mejor orden en los textos, y las
representaciones graficas. El disefiador es responsable que la reproduccién de
la identidad no varie, por lo que debe entonces dar las instrucciones
necesarias para su reproduccién, de lo contrario, se puede caer en una mala
elaboracion de la identidad distorsionédndola totalmente.

El primer paso a realizar es un cuadrado de A x B cm. se traza su mediana
vertical y la diagonal DE del cuadrado, luego con un radio igual a esta diagonal se
traza un arco que liega hasta C, obteniendo un recténgulo &ureo de X cm.

Xcm.

- -

/ \ X cm.




El segundo paso seré dividir el rectdngulo dureo en 14 1/2 campos asignandole
una medida "X de forma horizontal y 9 campos de forma vertical. y en el caso
de monograma se tendra que recurrir a los geometrales apartir de cfrculosque
permitan encontrar los trazos para su reproduccién.

14 1/2 Campos

R

del 2to campo al 3 1/2 campo
eje de la *y" se coloca la palab.
“tellar” de la fuente Georgia de
ptos. al 100% ocupando & 1/°

campos del eje de la .X."::

del 5to campo al septimo. can
del eje de la "y" se coloca la p.
abra "tellar” de la fuente Geor;
de 95 ptos. al 100% .
ocupando & 1/2 campos del e}
de la *X".




5.2 AREA
DE RESTRICCION

1¢cm.

E] 4rea de restriccidn serd una envolvente la cual tendré que ser respetada y
no se podré colocar ningln elemento que la rebase. Es una caja que permite
dar el espacio suficiente a la imagen para que no se distorsione o pierda con
otros elementos que se encuentren cerca de ella.

1 cm.




55 TAMARNOS

@ﬂay

’ S.A. de C.V.

Los tamafos que se presentan son los permitidos para manejar la identidad y
tienen un minimo de 3 c¢m. de largo y las variantes que se desprenden de
el tendrén un incremento de un 120 % de diferencia entre cada uno.
E] minimo que se maneja se consideré asi, tomando como referencia lo que
se expone en la teorfa percepcién de la imagen que, aplicado a la identidad,se
manifiesta que cuando una imagen ya no se encuentra a 1/4 o 1/3 de
nuestro campo visual se empieza a ver borrosa y pierde legibilidad, ademas
que en este caso se perderfa la palabras “S.A. de C.V. influyendo para que el
lector cambie la percepcién de la identidad.

tellar

\)}s.A.de C.V.
160 %

200 %

64




5.4 Usos
INDEBIDOS

S.A. deC\I.

IDENTIDAD GRAFICA

Los usos incorrectos de la imagen distorcionan la forma estética de la
identidad a nivel conceptual y grafico haciéndolo incoherente y confuso,
propicia la dispercién de las ideas y la pérdida de interés en la imagen.

Si se distorciona, perdera equilibrio y coherencia no teniendo sentido.




5.5 IDENTIDAD
APLICADA

En este espacio se muestra la identidad gréfica aplicada en la papeleria.
Esta fase es necesaria para saber su funcionalidad. El disefio manejado en la
papeleria debe reforzar a la identidad, mostrando los mismo razgo de-
modernidad, dinamismo y responsabilidad, debe verse como una unidad total,
logrando una integracién entre ellas.

tellar
TOLUD

S5.A. de C.V.

tellar
roup

S.A.de C.V.

Felipe Sanchez Gutiérrez

Director General

Enrique Rebsamen No. 314-315
Col.  Norvarie  C.P 03020
Tels.: 5639-7946 [ 5639-2342
5639-1850/5639-1576
5639 - B0YY / Fax: 5639 - 45 56

trrique Rebsamen Mo 314.215
Cal  Narvarie  C.P 03020
Tels.: 5639-7946 / 5639-2342
SHAY-1850/565%-157h
5639 - 6093 / Fax: 5619 - 45 54
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El desarrollo de la nueva identidad gréfica de la empresa Stellar Group S.A. de
C.V nace de la necesidad de modernizar su imagen y crear una relacién entre
la empresa y sus clientes {emisor y receptor) para ofrecerles sus servicios
recurriendo a la comunicacién visual, provocando ésta un estimulo ef el
receptor, en el que la imagen es nuestro canal de la relacién. A la imagen le di
forma fisica a través del signo, tomando en cuenta sus dos elementos: signifi-
cado y significante. :

El significado son los conceptos e ideas que la empresa maneja, responsabili-
dad, dinamismo, colorido y contemporaneidad, para poderlos
connotar recurtf a diferentes temas que me permitieron su formacién como la
tipograffa, retomando sus antecedentes y seleccionando las fuentes: "Georgia”
que connota seriedad y estabilidad y “Folio” que di6 fuerza y rigides. Otro ele-
mento importante fue el uso de los colores, pues ellos expresan lo Gue con
palabras no se puede decir, utilizando los colores primarios luz que le inyec-
taron dinamismo y colorido, reforzando los conceptos implantados en la
tipografia. - «

Significante es el medio, los soportes, los materiales, la forma fisica, la imagen
misma, que en este caso did paso a la realizacién de un icono “variable” con-
siderando una estrella que apoya al texto pero, sin embargo, no lo sustituye.
Este icono se elaboré por medio de un monograma (nace de la tipografia con-
temporénea, es la construccién de un grafico partiendo de las dos primeras
letras de la empresa refiriéndome al proyecto). Una vez concebido toma caréc-
ter de simbolo al aplicarle todos los conceptos antes mencionados.

La imagen final presenta algunas caracteristicas de la teorfa de la forma (ley de
complencién, ley de contraste, principio de jerarquizacién) que es |a que se
encarga de la percepcién de la imagen.
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Una vez obtenida nuestra imagen toma carécter de identidad al convertirse en

la esencia y apariencia de la empresa y no solo eso ahora es también concep-
to y personalidad de la misma.

Considerando que el proyecto desarrollado en esta tesis reafirma lo antes
mencionado se cred una identidad gréfica nacida de una investigacién tedrica-
practica. El objetivo final se cumplié, con una identidad que renueva la imagen
de la empresa, mostrando su evolucién y compromiso con el desarrolio
tecnoldgico bajo los conceptos ya mencionados de su filosofia.

Algunos puntos que sirvieron de referencia, base, desarrollc y construccién de
la identidad gréfica de Stellar Group S.A. de C.V. son:

i.- Tener los antecedentes de la empresa.

2.- Clara idea de lo que es una Identidad y saber lo que el cliente
espera de ella.

3.~ Analizar a sus posibles competidores.

4.- Tomar en cuenta los elementos tedricos de sustento de la imagen
a desarrollar. '

5.- Un método viable para llegar a ias posibles soluciones gréficas.

6.- Al surgir la identidad, dar un tratamiento técnico y asi poder ser
presentada al cliente.

7.- Una vez terminada la identidad gréfica las opciones a utilizar seran tan
variadas como sean requeridas

Al finalizar esta investigacién y desarrollar el proyecto, y habiendo involucrado
tantos aspectos tedricos y précticos, se puede llegar a la conclusién que las
bases en que se encuentra sustentado el Disefio Grafico estdn firmemente
avaladas por conceptos reales y que no sdlo se trata de proyectos sin
fundamento llevados a la préctica.

_ ¥
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El disefiador grafico tiene una formacién teérica-préctica que exige disciplina
y tener un método de trabajo para realizar proyectos graficos. Es un comuni-
cador visual. Se encuentra vinculado en todos los contextbs sociales
culturales, polfticos, artisticos, etc., por lo que debe tratar de mantener la
misma realidad que su receptor para que exista mayor numero de
posibilidades de lograr una buena comunicacién, tomando los elementos que
crea mas conveniente para la realizacién de sus proyectos. En la medida que
comprendamos su pasado histérico y asimilemos su evolucién, estaremos
mejor capacitados en la formacién para la sociedad de nuestra época.

Considero que el disefiador gréfico pertenece a una carrera mas humanistica
que técnica, que aunque esté sufriendo cambios radicales con la aparicion de
las computadoras, no debemos olvidar su esencia: capturar ideas y transfor-
marlas en im&genes visuales. Somos responsables de adaptar la
tecnologia y convertirla en herramienta de trabajo que, al ser dominada, daré
paso a la creatividad. ;

El hecho de conocer los medios tecnolégicos permite una mejor formacién y
desenvolvimiento en los proyectos graficos. Al considerar que cualquier traba-
ic debe ser materializado, el conocimiento de las areas mas cercanas a nues-
tra actividad nos permite ofrecer proyectos graficos de mayor calidad.

Al finalizar este trabajo se comprobé que los objetivos formulados en su inicio
se fueron cubriendo en su totalidad. Ahora se cuenta con una
identidad gréfica que cubre las necesidades requeridas por la empresa Stellar
Group S.A. de CV y la representan. tanto externa como internamente.

«
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