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Introduccidn

E! diseiador gréfico se encarga de resolver problemas especificos de comunicacion dingido
a un determinado grupo social, cultural; mediante la redlizacion de mensajes graficos
satisfaciendo las necesidades comunicativas del cliente,

Comunmente se cree que el disefador “adoma” o redliza “imdagenes bellas”, que son
creadas rapidamente; es verdad que debe existir cierta disposicion y sensibilidad, pero eso
no es todo, debe existir detrds de todo esto una carga de conocimientos que apoye cada
elemento usado en un mensagje.

El objetivo de esta investigacion es presentar todo el proceso que debe seguirse para
solucionar un problema grdfico; en este caso se trata de la creacidon de una “identidad
gidfica” y demostrar la importancia de los conocimientos tedricos para fundamentar y
justificar la propuesta final.

El problema al que me enfrento es crear una identidad grdfica para una empresa en
crecimiento dedicada al ofrecimiento de sewvicios turisticos “Corporativo Mega Empresarial”.
Para ello, primeramente se hace una semblanza de lo que es Turismo y una investigacion de
los antecedentes, desamollo y organizacion del Corporativo.

En un segundo capitulo, me enfoque a los conceptos tedricos fundamentales que deben
tomarse en cuenta para la redlizacion de la propuesta, estos son: comunicacion,
comunicacion visual, imagen, semidtica y retdrica.

En el tercer capitulo, se particulariza en nuestro objeto de investigacion (Qué es la identidad
grafica? Asi como, los elementos que estan presentes en ella como composicion, tipografia
y color.

Teniendo ya los antecedentes de la empresa, su oiganizacion, su funcion, 10s conceptos
tedricos que intervienen en todo proceso comunicativo, definidos v aclarados los elementos
de una identidad; se plantean en un cuarto capitulo la metodologio o seguir para llegar al
objetivo final.

En este capitulo se aplica y describe el proceso por el cual se llegd a la propuesta final,
concluyendo con la construccion y aspectos técnicos de la identidad.

INTRODUCCION
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Capfituio 1

El turismo

Turismo, efimologicamente procede de tour y tumn del sustantivo torus (fomo) o del verbo
tornare (girar) sindnimo del vigje circular.

Las palabras turismo y turista se tomaron del frances tour, algunos autores han definido a
turismo y turista de la siguiente manera:

"Morgenroth define al turismo como el rdfico de personas que se alejan temporalmente de
su lugar fijo de residencia para detenerse en otro sitio, con el objeto de satisfacer sus
necesidades vitales de cultura o para llevar acabo deseos de diversa indole, unicamente
como consumidores de bienes econdmicos y culturales™

Norwal explica que "turista es la persona que entra en un pais extranjero con una finalidad
completamente diferente que la de fijar su residencia en el mismo o de habagjar ahi
regularmente, y que gasta en este pais de residencia temporal el dinero que ha ganado en
otra parte™?

Robert C. Boulldn dice que " el turismo es una actividad econdmica que consiste en un
conjunto de sewvicios que se venden al turista. Dichos servicios estan necesariamente
interrelacionados, de manera que Ia ausencia de unc de ellos obstaculiza y hasta impide la
venta o prestacidon de todos los otros, teniendo la caracteristica que solo es posible
producirlos en localizaciones geogrdficas predeterminadas a las cuales se traslada el turista,
aunque su venta pueda redlizarse en el puerto de origen de la demanda™

Los recursos naturales son todo aquello que existe en la naturaleza y que es aprovechado por
el hombre, desde la energia solar, vegetacion, flor y fauna y que a la vez provee al hombre
de las necesidades basicas.

! Jesiis Gutiérrez Roa. Recursos Naturales y turismo. 1983 Limusa. Pag 16
? Ibidem
* Ibidem.
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De los viagjes y su identidad 2

A la par de estas necesidades, existe ofro tipo de ellas que son de indole recreativo ¢ estético
que también es indispensable para el hombre, vy se le han llamado "recursos naturales
turisticos™ que pueden ser los bosques, playas, lagos etc.

De los necesidades y deseos del hombre se dan ofigen a diversas actividades de donde
surge la importancia de investigar a fondo sus inquietudes; ya que es él quien decide la
localidad turistica a conocer; es determinante conocer la localidad turistica que se va a
promover, orientando y despertando el interés por la localidad deseada, resaltando las
caracteristicas fisicas, bioldgicos y culturales de la localidad, siendo este el objeto del turismo
donde se conjuntan todos los elementos que integran la oferta turistica.

Se han dividido a los recursos turisticos en recursos de origen natural como manantiales,
montanas, lagunas, cataratas, parques nacionales etfc.; y recursos turisticos culturales como:
sitios arqueoldgicos, histdricos, museos, eventos programados, etc.

Aunado a esfo © como consecuencia debe tomarse en cuenta 10s elementos que permiten
el traslado vy residencia de manera temporal  a la locdlidad y se han dividido en
infraestructura, que son ias obras y servicios que promueven el desarrollo  socioecondmico
como vias de comunicacion, fransporte, felecomunicaciones efc.

La estructura turistica que son las instalaciones, equipos y personas gue brindan el senvicio al
turismo v la supraestructura turistica que 1o constituyen 1os organismos publicos y privados que
coordinan la actividad turistica.

Corporativo Mega Empresaricl
S.AA de CV.

El Comporativo Mega Empresarnial, S.A. de C.V. Operadora mayorista de vigjes, es una
empresa dedicada al ofrecimiento de servicios turisticos a nivel nacional e infemacional a
través de elaboracion de paqguetes turisticos con precios razonables, brindando la atencidon y
gsesora que requiera el cliente.

! Jesiis Guti¢mrez Roa. Recursos Naturales y turismo. 1983 Limusa. Pag
ldentrdad Grafiea del Corpniativo Megar Brnpresaniod. 5 A de V.
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De los vinjes v s identidad 3

El Corporativo Mega Empresarial S.A. de CV. se constituye en Abril de 1994, como resultado
de la unidn de dos empresas: Giturca, S.A. de C.V; agencia minorista de vigjes, y el Colegio
Juan Sebastian El Cano.

B! propdsito de la unidn en principio era controlar y organizar las actividades del Colegio, asi
COMO Crear una agencia de vigies mayorista gue ofreciera paquetes estructurados y diversos
sevicios a ofras agencias minoristas, empresas, sindicatos y publico en general, con el
objetivo de brindar producics y semwvicios de excelente calidad a un precio razonable y
sustentado en la calidad de atencion.

Objetivos y desarmollo de la empresa

En los inicios de la empresa se plantearon como objetivos  crear una empresa que a corto
plazo fuera econdmicamente viable y que dicha empresa obtuviera el reconocimiento de
todos los prestadores de serwvicio turistico, obteniendo tarifas y precios especidles que
permitieran elaborar paquetes econdomicos que dieran como resultado  un posicionamiento
real de la empresay los servicios en el mercado.

En 1994 no se pudo lograr alcanzar las metas frazadas por el Corporativo debido  a los
rmovimientos econdmicos suscitados en el pais, lo que fuvo como consecuencia gue no
hubiera una demanda del servicio por parte 10s clientes.

En los afos 1995 - 1996 comienza un despliegue mas fime de la empresa, teniendo
contratos y convenios con diversas instituciones a nivel superior que solicitaron sus servicios, 1o
que Trajo como consecuencia fa rentabilidad de la empresa.

Paralelarmente se agregaron a la lista de clientes mdas compafias que solicitaban  servicios y
paquetes para grupos y convenciones.

Tambien se atacaron otros segmentos de mercado, como clientes individuales ofreciendo
sewicios especificos, teniendo excelentes resultados hasta la fecha.

Fienbe bl Caafe ar el Corperate s Moy Brapreagneld A e 0
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De lns viajes y sy identidad 4

Dia con dia redlizan esfuerzos para abrir nuevos mercados y atacar a los clientes redles por
medio del ofrecimiento de los paguetes mas econdmicos en el mercado, la atencion vy
asesoria que se le brinda dl cliente es fundamental en la empresa, o que ha dado como
resultado a la empresa que el cliente regrese a solicitar nuevarmente sus senvicios.

Servicio del Corporativo

Una caracteristica de esta empresa es la asesoria al cliente via telefénica, la mayoria de
los contratos que se realizan son a traves de esta vig, rara vez el cliente visita las oficinas de la
empresq, ya que éste recibe su documentacion por medio del servicio de mensajeria que la
misma empresa ofrece.

En el caso de convenios con grupos e instituciones, en un primer contacto, la empresa
ofrece personaimente  sus sewicios con la presentacion de paquetes disenados
especidlimente para la institucion, posteriormente  las instituciones o grupos  solicitan
nuevamente sus semvicios.

La difusion de la empresa para clientes individuales hasta la fecha ha sido mediante folletos
en donde se ofrecen paquetes atractivos que se distribuyen en centros de negocios, bancos,
escuelas, sindicatos, efc. Y ha dado como resultado que en ocasiones se  organizan grupos
nuevamente,

Idenbiedoary Canfi or el D orpetodives Mooy Tropiessanal S A e

CAPITULO  UNO




De los vicjes v st identiclad 5

Crganizacion de la empresa:
La empresa esta organizada con base al siguiente esquema:

Ventas
Consejo de Contabilidad
Administracidn
Director _
General — | Promocién
Grupos y
Convenciones

Consejo de Administracion
Esta conformado por los socios de empresa quienes definen los objetivos y las actividades
hacia donde se enfocardn los esfuerzos de la misma.

Director General

Acata las disposiciones del consejo de administracion y pone en marcha la planeacion de
las actividades dentto de un plan de tabajo que satisfaga necesidades econdmicas e
ideologicas del consejo de administracion.

ldenticdaed Criatfica edet C omporatives oo Fropresonol S A e 00V
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De los vigjes y st identidad 6

Ventas
Este departamento se encarga de recibir todos las solicitudes de servicios de los clientes y los
asesora adecuando los semvicios a las necesidades vy posibilidades del cliente.

Promocién
Se encarga de elaborar el materal promocional y su difusion mediante un plan de trabgjo
en los diferentes segmentos del mercado ya sea capturados, atendidos o nuevos.

Grupos y convenciones

Atlenden las necesidades para eventos especificos grupales { minimo 20 personas), haciendo
una serie de programas especificos de servicios que satisfagan las necesidades del
confratante.

Contabilidad:
Este departamento no pertenece a la empresq, se frabgaja con un despacho de contabilidad
y cada una de las dreas de la empresa frabaja con este despacho.

Proyecclién de la empresa

Actudmente la empresa ha cubiento de cierta manera el mercado en el Distiito Federal,
cuenta con acceso a tarifas a nivel nacional, lo que permite ofrecer excelentes paguetes en
el mercado a un costo menor. -

Aproximadamente cada tfres meses lanza promociones de Megapaquetes, estos son
paguetes turisticos con precios accesibles y que pueden pagarse a fravés de un
financiamiento.

En un futuro inmediato se pretende dar a conocer la empresa y ofrecer sus servicios a través
del correo electdnico, asi como consolidar la venta de servicios individuales.

A la par de 10s servicios mencionados anteriormente, tambiéen existen otros dos proyectos que
ya estan en marcha, estos son:

[dentederr] caafe a del Coporative Mega Brnpresaonod, 5.A e 0V

CAPITULO  UNO




De> Ins viaess v st identidad 7

Consultoria en Servicios de Desarrolio de Franquicias y Representaciéon de Hoteles.

Consultoria en Senvicios de Desamollo de Franquicias denominado como "Best Hotels"

Tiene como finalidad ofrecer a empresarios hoteleros conocimientos, capacitacidn,
promocion, y desempeno para incrementar sus ventas a empresas pequenas y medianas.
Representacion de Hoteles

Se ofrecen sevicios de promocion y disposicion de las oficinas de la empresa para redlizar
todas las operaciones y negocios desde el D.F. a hoteles ubicados en distintas zonas de la
Republica Mexicana; y que debido a su lejania resulta poco rentable el tener una oficing
propiaen el D.F.

ldentidad actual de la empresa

Creada por los mismo socios de la empresa, vy la definen partiendo de una M, de Mega
encerrada en un rectangulo  czul y alrededor de este cuadrado, lineas en color azul
creando una envolvente de ovalo que simbolizan cada uno de los convenios con distintas
instituciones o grupos; abgjo de estos elementos la palabra MEGA en azul y todos 1os
elementos encerrados en un cuadrado dorado.

El personal de la empresa coincide en que es necesario un cambio de imagen gque remita
alo que es un servicio relacionado con vigjes sin caer en lo fipico, moderna con colores vivos
y de mayor impacto, que refleje a una empresa con gran profesionalismo, y calidad de
senicio.

Fenhcdoyed aesfie op cdeod Cenpespabioes Tlocry Frmpyosanal, S A e o
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De los vinjes v su identidad 8
Capitulo 2

La comunicacion

Hablar del proceso de comunicacion resulta de gran complejidad, pues en la blsgueda de
su ofigen, su desanolio y evolucion, ha llevado al desarrollo de diversas tecrias que tratan de
explicarlo y comprenderlo; asi como la manera en que el avance tecnoldgico a afectado y
modificado el proceso, reflejdndose en la actitud comunicativa de la sociedad misma.

“El onigen del lenguaje humano no se conoce con exactitud, solo se puede suponer que
surgid en el momento que los individuos que compartian un medio ambiente  comun
necesitaron crear interacciones con el fin de asociarse para su sobrevivencia, y ese medio
podia convenir a la fransmision de  experiencias.”’

De esta manera fue desarrolidndose en cada grupo de individuos, sonidos particulares que
después se converinan en vocablos con los cudles identificarian a su entomno, y que
posteriormente al ir evolucionando se tansformaria en un lenguagie que tendria una estructura
y caracteristicas bdsicas.

Asi, el lengudge es lineal, es decir que los sonidos que lo componen son producidos
sucesivamente por los organos vocales. Por ofto lado es gobermnado por las reglas
gramaticales y es sistemdtico. Es decir existe un numero limitado de sonidos, los cuales
pueden ser combinados de manera finita.” 2

Ei objetivo del lenguaje serd la comunicacion, y este a su vez obedece tanto a un sistema de
lenguagje que se ve modificado o estructurado conforme a factores sociales o culturales de
un Qrupo determinado de individuos; y ol grado de desarrollo tecnoldgico de cada grupo.

El lenguaje se ha establecido como uno de os principales medios de comunicacion, y esta
comunicacion se da a través de signos. Es la semiologia fundada por Peirce y Saussure la

' Laza Judith ;Que se? La ciencia de la comunicacién. Edit. Publicaciones Cruz O; S.A.1995, México, D.F. Pag.74
? Ibidem.

Identidad Grafica del Comorativo Maga Frpeesarniad SA de C. Y,
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cual se encarga del estudio de estos signos que pueden ser objefos, sonidos, imdagenes,

cualquier elemento o unidad comunicativa. Peirce clasifica a los signos en: indices, iconos
’ v

y simbolos.

Un indice como su nombre Io dice es un indicio, un indicador de algo, da cierta informacion,
clertas pautas sobre qlgo, acercando ¢ guiando a la ubicacidon de un hecho o evento.

El icono representa algun concepto, debe guardar relacion con la redlidad, su grado de
iconicidad dependerd y estard en relacion con el objetivo que persigue y a gue o a quienes
esta dirgido.

El simbolo es la representacion de un concepto, a fravés de imagenes que antes ya se han
convenido,

Son las imagenes un elemento muy utilizado en la comunicacion en todas las épocas v
sociedades "si se considera a la imagen en calidad de objeto, se trata de una invenciéon
pura que exhorta a la contfemplacion y al placer. Se diige a un publico, puede seductr,
sorprender, convencer o disgustar”*

Las imagenes son en cierta medida precursoras de la escritura, ya que desde la época de
las cavernas se ufifizaron para comunicarse con ofro u otros individuos, a fines del siglo XIX
toma un gran auge ya como imagen propiamente dicho debido al impacto gue causan.
"Su interprelacion exige un esfuerzo por parte del destinatario. La percepcion esta en s
misma institucionalizada, influenciada por la pertenencia cultural™®

Una misma imagen puede comunicar distintos conceptos o tener distintos significados en
diferentes grupos sociales, incluso entre dos individuos, la percepcion de cada uno va estar
condicionada por los aspectos culturales gue rigen en su grupo social y cultural, 10 que para
uno es hasta cotidiano para oho resulta extracrdinario.

*Laza Judith.;Qué se? La ciencia de la comunicacién. Edit. Publicaciones Cruz Q; §.A. 1995, México, D.F. Pag.79
* Ibidem Pag.81

lcd=ntctad Ciaific a ddal Comorativo Mega Fmpresanal, S.A ¢de OV,
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Con el desarolio de las sociedades, a traves del tiempo, se han ido modificando también los
medios de comunicaciéon, y estos han afectado la conducta comunicativa entre los
individuos; haciendo un listado quedarian de la siguiente manera:

La escritura y el ienguaje, ambos necesarios para la comunicacion en un grupo social, sivid
a las antiguas civilizaciones para poder comunicarse con grupos sociales lejanos, fener un
registro de datos, convenios y guardar testimonios y hechos importantes que ahora permiten
conocer ciertas actitudes y formas de vida de esas civilizaciones; asi primero se utilizaria la
tablila de arcilla, pergaminos, papiros hasta la utilizacion del papel.

La imprenta es uno de los inventos mas notables que ha habido, pues con €lla se da pie a
toda una revolucidn comunicativa “la imprenta pudo reforzar la difusion régpida  de ideas,
permitidc el consumo de un pensamiento libre vy de ia literatura y alentd el espirifu
individualista, La vida intelectual y espiritual se vio sacudida por la duplicacion masiva de la
escritura™

El comeo y el teléfono. Estos medios permiten el establecimiento de contacto con personas
alejadas, conecta al individuo con la sociedad y a la sociedad con el individuo, debido a la
manera en que se desarrollan amibos medios, dan cabida a otro factor, cierta interferencia o
infromision de otro que puede afectar esta comunicacion.

Otro de los cambios que se dan en la comunicacion con estos medios, es que deja de ser
interindividual, pues ya no es posible establecer un contacto visual directo que pemita
conocer y ver 1as reacciones del ofro.

El audiovisual permite la utilizacion de! video y el audio en Ia realizacidon de materiales con
cualidades visuales que tienen gran aceptacidn por el ensamble de imdgenes con sonido
gue lo hacen muy didactico, el cambio se da “en la capacidad de multiplicacion de un

% Laza Judith.;Que se? La ciencia de Ia comunicacién. Edit. Publicaciones Cruz O; S.A.1995, México, D.F. Pag.81

Fentidnd Grafica del Compomativo Mega Empresaricl, SA - e (0 V.
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De los vinjes y su identidad 11

mensaje destinado a utilizar medios sonoros o visuales que permitan llegar a un gran nimero
de individuos.”’

La radio permite la comunicacion de manera instantdnea, en el acto mismo que suceden
los hechos, en los anos cuarentas fue el medio mas utilizado incluso por los politicos para
emitir sus mensajes de carGcter proselitista, con fa invencidn de la television, pierde en un
principio fuerza la radio, pero que la llevo a concentrarse y reorganizarse para enfocarse a
determinados sectores difundiendo principaimente musica y noticias hasta la actuadlidad.
Con la television al igual gue en la radio se mantiene la comunicacion de manera inmediata
con la diferencia de que muestia tambien las imagenes y esto 1o convierte en un medio
mas atractivo y hasta clerto punto espectacular.

En la actudlidad la television esta presente en todos los grupos sociales ocupando un lugar
muy importante en la vida cotidiana. "Cada pais a modelado la television en funciéon de su
sistenna econdmico, politico y cultural.” ®

La informdtica toma de base los medios fradicionales y los ha combinado con las nuevas
tecnologias permitido el manejo de enormes cantidades de informacién que puede ser vista
y levada de un punto del planeta a ofro en segundos; creando la interactividad.

Comunicacion visud!

Como ya se menciond anteriormente la comunicacion es un proceso complejo que puede
ser estudiado desde distintas perspectivas, dependiendo del enfoque vy de 1os objetivos que
se persiguen,

"laza Judith.; Qué se? La ciencia de la comunicacién. Edit. Publicaciones Cruz O; 5.A.1995, México, D.F Pag 88
* Ibidem. Pag 91

IHenfirdad rafica del Comparativey Maga Brnpresanll, S A de (V.
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De lns vigjes y su identidad 12

En el caso de esta investigacion que tiene como findlidad el desarollo de un proyecto
grdfico, se enfoca el estudio de la comunicacion al cspecto visual, es decir, Ia
comunicacion visual,

Como en todo proceso comunicativo, en la comunicacidn visual estdn presentes tres
elementos fundamentales sin los cudles es imposible redlizar este proceso, estos elementos
son: "emisor, mensaje y receptor’’

Los mensajes visuales presentan caracteristicas distintas gque dependen de la manera en gue
estos llegan al receptor, y estos actuan en combinacion unos con ofros, Dondis los ha
clasificado en mensajes representacionales, abstractos y simbdlicos, '°

Los mensgjes represeniacionales generaimente son objetos cotidianos entendidos vy
reconocidos en base a la experiencia y al enformno del mismo individuo, se reconocen al
instante pues ya se tiene un registro del mismo.

En los mensajes abstractos no hay una representacion visual del mensgije, su identificacion se
basa en transmision de emociones propias del autor, con lo cual no hay una garantia de que
este mensaje legara de la misma manera al receptor.

Los mensagjes simbolicos son aprendidos, tienen caracteristicas simbdlicas y abstractas.

El manejo de los mensajes visuales en el diseno es fundamental “todo producto de diseno
lleva implicita o explicita una comunicacion visual, la cual proporciona determinado mensaje
segun su contexto.” ' Y para ello utilizard elementos informativos, estéticos y funcionales,

La utilizacidn y manejo consiente y preciso de estos elementos, evitard posibles interferencias,
pues cada elemento tiene un papel importante dentro del mensaje, y aun asi el receptor
puede enconirarse con otros obstaculos en el ambiente, que Dondis define como “fitros
sensoriales, operativos y culturales” 1?

? LiliaR Prado Le6n. Factores Ergonémicos en el diseiio. Pagl6
* Ibidem.

"' Ibidem Pag 17

*? Ibidem

IFrnhdad caafica del € opeotetivey Fsagor Fropresonnl S A deo OV
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Los senscridles se refieren a caracteristicas precisamente sensoriales del receptor como
pueden ser problemas de vision.,

Los operativos se refieren factores psicoldgicos, la interpretacion dependerd del recepfor, por
ejemplo su edad.

En los culturales su interpretacion depende de su contexto social y cultural,

Estos fillros sensoriales, operativos y culturales presentan caracteristicas  interpretativas
dependiendo del entormno, cultura, y de percepcion. Este ultimo serd el siguiente objeto de
estudio ya que del conccimiento que el disefiador tenga de este proceso dependerd el
mayor control del manejo de las imdgenes visuales.

Percepcién

"La percepcidon esta conformada por un conjunto de elementos organizados y relacionados
entre si, que funcionan colectivamente con un fin determinado”.

La percepcién puede estudiarse desde un proceso fisioldgico y psicolégico.

Desde el punto de vista psicologico se ha divido en fres procesos que estan en interaccion
constante y que son la atencién, la sensacion y la percepcion, y estos fres engloban los
estimulos del medio ambiente, fa sensacién gue produce ese estimulo, como se percibe, se
codifica la informacion y se crea la imagen mental det “estimmulo”. '

“la percepcion visual constituye, junto con los estimulos ambientales, un sistema de
comunicacion visual en et sentido de que brinda informacién del medio ambiente que nos
rodea y permite alguna respuesta apropiada en relaciéon con tal mensaje” '°

La atencidn provoca la concentracion hacia un punto, hacia un objete buscando efiminar el
enforno y asi capiar la atencién total del receptor, para ello debe contar con un estimulo

** LiliaR Prado Leén. Factores Ergonémicos en el disefio Pagl8
" Ibidem Pag.31
** Ibidem Pag19
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visual, lograr retener la vista hacia ef objeto vy la respuesta hacia ese estimulo. Para ello se
hace una seleccion del estimulo, luego entra la retencidn que conserva la imagen en la
memoria y por Ultimo la regulaciéon y control de la actividad que hace una representacion
del objeto en imagenes visuales.

En la sensacion intervienen 10s sentidos los cuales son los receptores de informacion y que
actuan de manera distinta, la sensacidn tiene propiedades que varian conforme al receptor,
en este caso los sentidos, no es el mismo estimulo para el sentido del tacto que para el
auditivo ¢ visual por gjemplo.

Aungue existen propiedades aplicables a los sentidos y son: la calidad, intensidad, duracién
y propiedad espacial.

La cdlidad posibilita distinciones entre sensaciones, la intensidad son caracteristicas
cuaniitativas que se determinan por la cantidad del estimulo minimo necesario para la
obtencién de sensacioén, la duracion son caracteristicas femporales, es decir, el intervalo que
hay entre la aplicacion del estimulo y su recepcion en el cerebro y la propiedad espacial de
localizacion del estimulo.

Existen otro tipo de sensaciones que responden de manera secundarniq, como reflejo a un
estimulo que se aplica en un punto determinado, puede aplicarse un estimulo de tipo
quditivo y que responde  con oo tipo de sensaciones, no forzosamente auditivas, a este tipo
de sensaciones se les conoce como sinestesia,

Después de pasar en el proceso la atencion, luego la sensacion, llegamos a la percepcion
como tal, la cual se ha definido come “la imagen de objetos o fendmenos que se crea en
la conciencia del individuo con la paricipacion de los organos de los senfidos y del
cerebro.” '

Este proceso de percepcion tiene caracteristicas que son "la objetivacion, la integracion,
estructuracion y constancia.” "’

' LiliaR.Prado Leén. Factores Ergonémicos en el disefio. Pag 24
"7 Ibidem.
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En la objetivacion se percibe de acuerdo al entormno sociocultural y experiencia del individuo,
en la integracion se perciben a los objetos en conjunto, no aislando las sensaciones; a
estructuracién es la suma de sensaciones, estructura esa infegracion de sensaciones, vy la
constancia que estabiliza la percepcion del objeto, manteniendo sus caracteristicas a pesar
de lo cambionte que pueda ser el entorno.

A grandes rasgos el proceso de la percepcion se desaralia de la siguiente manera:
Pimeramente debe haber un descubrimiento, de un elemento o de un concepto que por
sus caracteristicas llama y atrae la atenciéon del receptor produciendo en él, un estimulo, que
después entra al proceso de percepcion como tal, en donde ya se andlizan todas las
caracteristicas que presenta este estimulo y se crea una imagen visual, que posteriormente
tendrd una clasificacion y dard una categoria al estimulo.

Ya se ha hablado de la percepcidon desde un punto de vista psicoldégico, pero el fendmeno
de la percepcidn tambien debe revisarse desde e aspecto fisioldgico, ya que las
caracteristicas y funcionamiento de los drganos de los sentidos, en este caso el ojo, varia y
modifica la percepcion visual.

"El gjo es la estructura anatdémica gque contiene los elementos funcionales capaces de
cumplir con la recepcion de la energia radiante y de transformarla en energia nemwviosa,
proceso sensoridl o sensacion, que llega hasta el cerebro, lugar donde se lleva acabo el
fenémeno de la percepcion”, '

De que manera se perlciben visuatmente el movimiento y el espacio son femas a tratar a
continuacion:

'® LiliaR.Prado Leén. Factores Ergonémicos en el disefio. Pag 29
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La percepcidn visual del movimiento se da de dos maneras, a traves del sistema de
movimiento ocular, en el cual por medio de los musculos del ojo, éste puede seguir el
movimiento del objeto, mientras que 1a imagen en la retina sigue siendo la misma, y con el
movimiento de los musculos le indican al cerebro el movimiento de seguimiento.

La percepcion visual del espacio se refiere a la informacion o indicios que da el cjo v su
comparacion en el cerebro, para dar una indicacidn de la posicidon de los objetos en el
espacio llamadas pistas, acomodacion y convergencia.

Estas pistas son monoculares o binocutares, [as primeras fienen las siguientes caracteristicas:
Superposicion o interposicidn en la cual se sobreponen figuras para indicar la proximidad,
cercania o lejania de unas con otras.

Tamano relativo, en el cual los objetos son de distinfo tamafo y hacen parecer que
comparando unos con ofro, uno se vea Mas lejano que ofro.

Altura relativa, con respecto a la linea de horizonte, los objetos lejanos se ubican en una
posicidon mas elevada.

Perspectiva aéreq o atrmosférica, debido a las particulas que existen en el ambiente cuanto
mMas lejano se encuentre el objeto cbsevado menor serd 1a nitidez y viceversa.

Tamano familiar, en este aspecto la experiencia juega un papel imporante, pues la
experiencia que de ellos se tenga influye en su percepcion.

Perspectiva lineal se utiliza para crear profundidad, siendo de inicio dos lineas que convergen
en un punfo “punto de fuga”.

Parclaje de movimiento en el cudl dl estar en movimiento el individuo los objetos cercanos
pasan Mas rapidos v i0s lejanos parecen detenerse.

Es importante mencionar las capacidades y fimitaciones de la percepcion visual -“Singleton
menciona qgue los sistemas sensoperceptudles, bdsicos para ias  consideraciones

[Henhedac (s o dol Comporalive Maga Fmpressanal 56 o
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ergondmicas en el diseno, son el visual en primer lugar, auditivo en segundo y cinestesico,
en tercero” ?

Estas capacidades vy limitaciones permiten al disenador tener un mayor control en la emision
de sus mensgjes y gue estos sean recibidos de la manera mas adecuada y precisa.

“Umibral de contraste” 2 que se refiere a la cantidad de tuz minima con el cual basta un rayo
de luz con un fondo adecuado vy destellos para producir un estimulo y posibilitar Ia

percepcion,

El volumen perceptudl visual, se dice que el hombre percibe de 4 a 8 unidades de
informacion aisladas, pero puede varar si la exposicion y la intfensidad de iluminacidn del
objeto aumentan.

Agudeza visual capacidad para 1a visidn de detdlles, existiendo la agudeza lineal, espacial,
vernier y estereoscopica; la primera para ver lineas finas, la segunda para ver espacio entre
puntos o lineas, Ia tercera discontinuidad, desplazomiento vy la ultima distingue diferentes
imdgenes de un objeto tridimensional. -

"La agudeza visual puede variar por diferentes especiros de luminancia: El contraste es el
color, el nivel de iluminacion y el contraste de luminancia y exposicion de tiempo son 1os
elementos Mas importantes para la agudeza visual” '

Otro aspecto importante dentro de la percepcion visual, es la que esta determinada por la
edad de los individuos, disminuyendo la sensibilidad a la luminosidad, y al confraste.

El contraste, el dngulo visudl v la brillantez son elementos que detemminardn que un individuo
vea o o un objeto.

' Lilia R.Prado Ledn. Factores Ergonémicos en el disefio. Pag.39
* Ibidem. Pag 41
2 Ibidem Pag.43
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Los cambios de iluminacion exigen al ojo una adaptacion, en el cambio de iluminacién de
un lugar con luminosidad baja a una alta es muy Gpido mientras que en condiciones
contrarias exige un mayor tiempo de adaptacion,

El deslumbramiento es un cambio brusco de recepcion de cantidad de luz que o
establecido normalimente.

El cansancio visual es causado por el deslumbramiento, el contaste constante, la
convergenciq, el constante cambio de niveles de luminosidad, |a distincion constante entre
objetos cercanos y lejanos, Ia faltq, de dreas visuales para descansar la vista.,

La imagen

En los temas anteriores, comunicacion visudl y percepcidn  se ha estado nombrando vy
utilizando un elemento primordial en estos proceso gue €s la imagen visual ‘opera en el nivel
de la percepcion, es una sensacion  y una aprehension;, en el nivel intelectual un
desciframiento y una comprehension; en el nivel psicoldgico, una experiencia y una
vivencia,"#

Las imdagenes forman parte de nuestro mundo, estan presentes en el entorno social, cultural
de cada individuo, el mundo actudl se comunica a través de imagenes, a este tipo de
imagenes que se presentan en un  ambiente fisico, bidimensional se les conoce como
imagenes materiales.

Las imagenes gque son creadas a fraves de todo un proceso perceptivo, que son aprendidas,
que modifican una conducta se les llama imagenes mentales, esta imagenes mentales son
de dos tipos ya sea por retencion del entomo "memoria visual’,? de estas imdgenes ya se
tiene un registro anterior, una expetiencia y el oho tipo son imdgenes propias creadas en el
proceso, y son esias 1as que mas nos interesan en nuestro estudio por su capacidad como
ya se menciono, creadora y de reaccidén modificando la conducta de los individuos. Estas
imagenes se constituyen en patrones de conducta que se estudian © se agrupan en una

22 Joan Costa, Imagen Global, Barcelona; Espafia, Editorial CEAC, S.A., 1987 Pag 182
? Ibidem. Pag 183
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"imagen global, es la forma, el conjunto v la coherencia de estas percepciones o que
configura la imagen global. El mecanismo esencial es el de: percepcidn - asociaciones
imagen mental reacciones

La imagen como elemento de comunicacion visual es fundamental, es componente bésico
en los medios de masivos de comunicacion, las imagenes se dividen en imdagenes fijas y las
imdagenes que se derivan las primeras; imdagenes moviles.

Las imagenes fijas se establecen como el contacto con el exterior, representan el medio
ambiente, son el mensaje entre individuos, por lo que la imagen tienen una fuerza social.

La teoria de Ia forma Gestalt aporta conocimientos esenciales para conocer la forma "en
primer témino por su esfuerzo sistemdtico para captar al fodo como una identidad diferente
y mayor a la suma de las partes, oponiendo la forma al fondo, en un movimiento
dialéctico."*®

"Las leyes de la Gestalt'?® propuestas por Koffka, Koehier, Metzger, Wertheimer, Armheim,
Wellek, Lewin, definen que es la forma en el sentido de la imagen, a continuacion se
explicaran estas leyes:

1 El todo es diferente a la suma de sus partes, el resultado es un concepto distinto, particular,
independiente de cada unos de los elementos que lo constituyen.

2 Una forma es percibida como un fodo, independiente de las partes que la constituyen, |as
caracteristicas © elementos que constituyen un todo no son identificables, se muesta como
un todo.

3. Ley Diglectica, toda forma se desprende de un fondo al que se opone {figuraffondo), un
juego de contradicciones afiimando y negando, negando y afimando algo.

4. Ley del contraste Una forma es tanto mejor percibida, en la medida en que el confraste
entre fondo y la forma sea mds grande, a mayor contraste existe una mejor percepcion,
diferenciacion de la formay el fondo.

5. Ley de cierre, Tanto mejor serc una forma, cuanfo mejor cerrado esté su contorno.

* Joan Costa. Imagen Global, Barcelona; Fspaiia, Editorial CEAC, S.A., 1987, Pag 185
* Abraham Moles, La imagen, Comunicaci6én Funcional, México, Trillas, 1991. Pag 49
** Ibidem Pag 50
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6. Ley de complexién. Si un contorno no esta completamente cerrado, el espiritu tiende a
cerrar este entorno, incluyendo elemenios que son mds faciles de incluir en la forma; en la
presencia de un contorno sin cerrar existe la tendencia a unir,

7. Nocién de pregnancia. La pregnancia es la cualidad que caracteriza la fuerza de la
forma, es lo dictadura que la forma ejerce sobre el movirmiento de los 0jos, se da en la
medida en gue la forma feva a hacer un recorido de la misma y formar una imagen.

8. Principio de invarianza fopoldgica. Una forma resiste a la deformacion que se le aplica y
lo hace de manera tanto mejor cuanfo que su pregnancia sea mayor, una forma con
caracteristicas propias y bien definidas soporta niveles de deformacion,

9. Principio de enmascaramiento, una forma resiste a las perturbaciones a las que esfta
sometida, y esto se da en ta medida en que tiene una mayor pregnancia, el enforno no
afecta a la forma.

10. Principio de Birkhoff: una forma serd fanto mas pregnante, cuanio mayor sea el numero
de efes que posee, entrie mayor cantidad de datos © ejes de fransformacion es mas facil la
justificacion y su fransformacion.

11. Principio de proximidad, Los elernentos aisiados tienden g ser considerados ¢como
grupos 0 como formas secundarias de la forma principal, enfre mds lejanos estan los
elementos de la forma primaria se les considera como elementos independientes,

12. Principio de memoria: las formas son tanfo mejor percibidas por un organismo cuanto
mayor sea el numero de veces que haya sido presentadas, se debe a la repeticion.

13. Principio de ferarquizacion. Una forma compleja serd fanfo mas pregnante cuanto que
la percepcion esfe mejor orientada de lo principal a lo accesorio, existe un proceso de
jerarguizacion.

Dimensiones de la imagen

El grado de iconicidad refiiéndose a una escala, niveles de abstraccion con respecto al
objeto redl, el grado de complejidad que se refiere a la cantidad de informacidn implicita en
la imagen, grado de nomalizacion, respeta pardmetros y nomas en los signos que se
empleardan, facilitando la lecturq, la pregnancia que se basa en g fuerza de la forma
ufiizando el conhaste, nitidez, sencillez, simetria y repeticion vy jerarquizacion; la carga

ldentddard Cadfica del Corporrtivay Mega Frpresanal. S A de OV
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connotativa busca la relacion entre el concepto inicial y el resultado, el grado de polisermia
controlar la variedad de connotaciones, 1a perinencia hacia el texto, encontrar los elementos
que fortalezcan a la imagen y al concepto.

En el proceso comunicativo la imagen desempena un pape! importante, pues llevard
implicito el mensaje propuesto, para ello habrd que identificar de que manera actia como
signo y andlizar como interviene la semidtica en este proceso.

Semidtica

La semidtica se encarga del "estudio de los signos v su funcionamiento”,” estudia el proceso
de la comunicacion desde el punto de vista del signo y ha dividido su estudio en tres puntos
importantes:

El estudio de signo como tal, codigos vy sistemas de organizacion de signos y el entorno
donde actian estos signos.

El signo es algo fisico, perceptible por nuestios sentidos, y debe ser reconocido por sus
usuarios como signo™® el signo es arbitrario, para poder entenderlo se debe llegar a un
acuerdo, para Saussure ‘el signo consiste en una forma bdsica y un concepto menial
asociado, y que este concepto a su vez, una aprehensidn de la realidad exterior',? (0s signos
son conceptuales o graficos.

Para Peirce uno de los fundadores de la semidtica al igual que Saussure, "su interés estaba en
el sentido ubicado en la relacidon estructural entre signos, personas y objetos™ y para

77 John Fiske. Introduccién al estudio de la comunicacién. México, edit. Norman Pag 34
2 Ibidem. Pag 34
™ Ibidem Pag 35
¥ Ibidem Pag 37
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Saussure "un signo consiste de un significante y un significado. El significante es la imagen del
signo tal como la percibimos, el significado el concepto mental al cual se refiere™!

Por lo que al tener un signo (concepto), su significante esta dado por una referencia que
cada individuo le da, de acuerdo a lo propia experiencia sobre el objeto mismo, y su
significado se da en cuanto a la funcionalidad y utilidad de ese objeto, al llegar a tener ya
un significado entonces se propine un nuevo signo, un nuevo concepto, es aqui cuando se
llega la significacion o "semiosis™?

Pierce divide a los signos en categorias: icono, indice y simbolo.

Un signo iconico tiene relacion directa con el objeto al cual representa, su nivel de
iconicidad, esto es, grado de representacion con respecto al objeto real, va a estar
determinado por el usuario al cual se va a dirigir este signo.

El indice es un indicador, muesta, da ciertas pautas acerca de un significado, hablando de
conceptos acentia una actividad destaca o lo refuerza.

Un simbolo relaciona conceptos con imdgenes, no existe una relacion directa entre el signo y
el concepto, para que se conviera en tal necesita haber de antermano cierfo convenio,
ciertas reglas de lectura del signo, un antecedente para que los usudnios puedan entenderlo.

La relacion de como intervienen o como se relacionan estos conceptos con el significado vy
significante se trata de explicar a continuacion:

"Un signo iconico es aguel en el cual Ia forma del significante esta determinada en alguna
medida por el significado”™?

Para saber y conocer que tanto estdn relacionados y determinados el significante por el
significado se utilizan los tféminos de motivacion y coaccion.

*! John Fiske. Introduccién al estudio de la comunicacién. México, edit. Norman Pag 37
*2 Ibidem Pag 39
" Ibidem. Pag 45
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A mayor motivacion del signo, mayor coacciéon del significado sobre el significante™4

Entre mayor grado  de iconicidad presente el signo, habrd mayor cantidad de elementos
gue contribuyen @ una Mmayor motivacion, a menor motivacion debe haber acuerdos entre
los usuarios entre los usuarios, es decir, convenciones, ya que las convenciones “describen
las reglas del funcionamiento de los signos arbifrarios™®

Y estard presente en iconos o indicios, siendo la convencidn el “acuerdo entre usuarios sobre
los usos y respuestas apropiadas a un signo™®

Asi entonces, entre mayor motivacidn exista, mayor iconicidad y @ mayor convencidn mayor
signo arbitrario.

Saussure organiza a los signos en paradigmas y sinfagmdtica, los paradigmas establecen las
caracteristicas generales de un conjunto de signos, mientras que ta sintagmdtica utiliza v
combina paradigmas APRA la integracion de un concepto y unificGndolos a través de la
armonia.

Retdiica

“El arte refdrico es una practica del poder sobre el lenguaje™, en la retdrica el usuario solo
recibe sus efectos, no la causq, se origina en el pensamiento griego con el surgimiento de las
normas juridicas donde intentan “sustituir la fuerza por la elocuencia, el razonamiento y 1a
argumentacion”®

Era necesario convencer y modificar la conducta de los espectadores a fravés del uso del
lenguaje.

Dentro de la retdrica se identificaron tres tipos de discurso: politico o deliberativo, en el cual se
discuten acciones a redlizar, el segundo forense o judicial utilizado en el litigio y el tercero
panegdrico o epidéctico basado en el elogio, del cual surge el orador.

* John Fiske. Introduccién al estudio de la comunicacién México, edit. Norman Pag 45
** Ibidem Pag 46

* Ibidem

" Alejandro Tapia. De la Ret6rica la imagen México, UAM , 1991Pag 9

* Ibidem Pag 13
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En la retdrica existe una interdependencia entre forma y contenido, ya que el contenido se
manifiesta a fraves de una estructura formal vy la forma se distingue, es decir, por si sola la
forma no convence sino debe haber atids toda una carga de contenido.

La retdrica no define el contenido semdntico, la gramdtica, la Iégica, ni la dialéctica, se
basa en ellas para cumplir su objetivo de persuasion.

Para la elaboracion de un discurso existen momentos, el primero es el “inventio, busqueda de
razones con las que se interesa probar una cosa, pensando primero en seleccionaros y
después como habrd de organizarse en silogismos légicos a lo largo de la argurmentacion™
en la gue se trata de convencer y emocionar,

El siguiente paso es la dispositio que distibuye y ordena los elementos de la inventio en el
discurso, en esta parte se insinla para despertar la atencion, explica causa, da pruebas, es
contundente, prueba argumenta y concluye.

La tercera parte es la elocutio que es el modelo del discurso que debe ser gramatical, claro y
elegante construyendo un estilo, se especidliza en el aspecto semdntico de las palabras ya
gue al sustituir un termino por otro No existe una Mmayor carga de significacion,

La semdntica es la “disciplina que se encarga de estudiar el campo de la significacion de
los signos y los textos™® en Ia semdntica pueden establecerse dos ordenes de lectura
denotativo y connotativo, el denctativo gue se refiere y atiende una significacion primerq,
aigo gue se da explicitamente y el dennotativo atiende a lo implicito y puede tener un
segundo sentido “este nivel seriq apropiado para describir los elementos de la persuasién del
discurso retdrico, pues este se mueve siempre enfre lo que se dice y se entiende siendo por
ello fuertemente connotativo™

¥ Alejandro Tapia. De la Retérica la imagen México, UAM , 1991Pag 26
* Ibidem Pag 32
*! Ibidem Pag 33
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El sentido figurado

En el estudio de los signos pueden establecerse formas de lenguaje ya sea porque se
refuercen literamente © designa de manera figurada, al significado literal se le llama
“senfido directo” y cuando el significado se forma de manera indirecta “sentido figurado™®?,

El sentido figurado se presenta cuando se le asigna un efecto estilistico al significado de los
signos y gue implica ofro nivel de comprension.,

“Las expresiones figurativas se generan para llamar la atencién, para producir ung impresion
(a veces de lo inusitado) y por ello son propicias para los discursos que buscan corvencer O
conmover®

Figuras retdricas
Mecanismos linguisticos planteados como férmulas vy existiendo una gran caontidad de
formulas, entre las mads importantes estdn: Metdforq, sinecdoque y metonimia.

La metdfora consiste en la sustitucion de un témino por otro que fiene semas comunes y
donde una cosa se entfiende por medio de ofia.

La sineécdogue consiste en tomar la parte por el foedo, el todo por la parte, 1o singular por 1o
plural o lo paricular por 10 general, es pues un tipo de metdfora donde un elemento
representativo de un conjunto debe considerarse como significante del conjunto entero.

La metonimia adjudicacidn de un sentido por ofro que lo refiere, dado gque ambos
pertenecen a un universo referencial habituaimente comun. Toma asi la causa por el efecto,
la cudlidad por el portador, el confinente por el contenido.

2 Alejandro Tapia. De la Retérica la imagen México, UAM , 1991Pag 34
43 .
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Dindmica del entinema

El método retérico pare de investigar las motivaciones y el discurso dispuesto para
convencer y conmover, el entinema “es el razonamiento, torma sus premisas de la opinién
publica. Su vitud radica no obstante en que adopta la mascara de la loégica para
presentarse como irefutable™

A continuacion enlista algunas de las figuras retdricas mads utilizadas:

Abismo

Construccidn donde una idea, imagen o accidén aparece dentio de ofra que la cita dentro
de ella.

Acumuiacién

Consiste en sumar una gama de elementos corelativos o similares para producir un efecto
de amplificacion.

Alusion

Modo en gue se refiere indirectamente a una idea por medio de olra, refiere algo no
explicito pero que se entiende de todas maneras porque la figura asi lo propicia a partir de
un contexto.

Antlitesis

Consiste en contraponer unas ideas con otas, que pueden ser cualidades, afectos o
situaciones, recordando la presencia de 10 que es opuesto,

Blanco

Consiste en dejar un espacio vacio en el texto en el que la imaginacidn proyecte lo que
falta. Es decir que da ocasidn al receptor de participar activamente en la constitucion del
senfido.

* Alejandro Tapia. De 1a Retérica la imagen. México, UAM , 1991Pag Pag 46
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Comparacion

Consiste en subrayar una idea por su relacidon con uno que es comparable, analdgico o
sermejante con respecto al que se afima.

Concesion

Figura donde aparenta un argumento contrario como objeciéon al propio, para después
rechazaro categdricamente y conseguir asi la simpatia del receptor. Una de las variantes es
la conciliacion que consiste en aprovechar el argumento contrario a favor del propio.

Doble sentido

Expresion figurada que puede interpretaise en dos sentidos distintos y simultdneos, con signos
que prfopician la ambivalencia, no se confunde con las imagenes ambiguas, sino que
ambos sentidos son posibles y necesarios.

Elipsis

Forma de construccion donde se suprimen algunos elementos del enunciado mediante un
salto, sin que aqguello afecte al sentido pues lo que estd ausente se da por entendido.
Gradacion

Consiste en planear una progresidn gradual de ideas, objetos o cudlidades, de lo menor a lo
mayor, de lo pequeno a 1o grande, en la imagen se plantea generamente como
desplazamiento de las figuras.

Hiperbole

Expresion gue exagera una idea o un objeto semanticamente con el fin de subrayarlo, en la
imagen casi siempre implica un agrandamiento del tamano de las figuras, aunque la
exageracion puede ser también del color, del gesto, de la forma.

ironia

Figura que consiste en proponer una idea para que se enfienda su contraria.

Litote

Expresion figurada que consiste en afimar algo mediante su negacion, de modo que se
exprese mas diciendo menos.

Oximoron

Propone ideas opuestas pero cuya contiglidad debe entenderse como una alianza de
contfrarnios, resaltando su conhradiccion pero también su conveniencia.
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Paradoja

Similar al oximoron, plantea  la alianza de ideas excluyentes pero no necesariamente
opuestas, hace enunciar una idea imposible que llama la atencidn porque pone al receptor
frente a lo inusitado, lo que parece no redlizable pero que sin embargo cobra existencia.
Prosopopeya

Es un tipo de metdfora que consiste en dar a lo inanimado una apariencia animada.

Rima

Se define como una figura de orden fonético, pues hace concordar los sonidos de las
palabras por su asonancia o similitud sonora, o que le atiibuye una musicalidad en su
expresion independientermnente de su significado; en la imagen asumen una misma
proporcién, direccidn o perfil aungue sus significados sean distintos.

Stnonimia

Es el equivalente al semdntico de la rima, pues plantea igualdad de significados son
diferentes significantes, de modo que ofrece una similitud en este caso no entre las formas
sino entre los contenidos,

icdenticiad (Grafica del Corporative Mega Fmpresarial, SA e (0 V.
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Capfitulo 3

ldentidad gréfica

Toda personqa, negocio, empresq, institucion necesita o se identifica de dlguna manera, @
través de un elemento grdfico, imagenes, finalmente un signo y el contenido de este signo
proporciona un mensgje y denota caracteristicas del propietario.

“Los mensajes informativos, funcionales, cutturales, didacticos © persuasivos se “marcan” con
los signos de identidad del emisor”!

En la identidad se asocian atfributos y caracteristicas a un signo ddndole un valor vy la
identidad como tal proviene de la "marca” que contiene datos de fabricacion cuya funcion
es identificar un producto de ofro, por lo que es una forma primarnia de identidad.

La identidad corporativa se desarrolla a mediados del siglo XV con el desarollo de los
sociedades de consumo.

“La empresa ahora necesita disponer de un sisterma organizado de sus signos de cantidad
como parte de una estrategia institucional y comercial” necesita una estrategia para resistir
la competencia, a través del uso de elementos como formas, figuras, color sustentados en
un concepto,

Etimoldgicamente identidad significa: identitas, atis, de idem, lo mismo™ y filosdficamente se
define como lo que existe © puede existir, con una dimensidn significativa propia, con una
forma perceptible y memorizable que por sus caracteristicas de identidad especifica se
diferencia de ofros.

La identidad no es propia solamente de seres vivos © cosas sino también a nivel de
organizaciones, ya gue cada grupo social tiene su ideologia, cultura, entorno social, por 1o

! Joan Costa. Imagen global Edit. CEAC. 1987 Pag 21
? Ibidem Pag 22
* Ibidem Pag 84
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que existen identidades a nivel personal, grupal, empresarial, nacional, efc, ya que cada
uno se distingue por presentar signos propios y caracteristicos.

En unag empresa existe todo un conjunto de funciones con caracteristicas propias con
objetivos especificos, y todos estos englobados en un objefivo general, por 1o que al crear
una identidad se atacan puntos que el publico perciba de lo que la empresa es, hace y
dice.

La identidad se basa en varios principios:

Un principio simbdlico, uno estructural, ofro sinérgico y el principio de universalidad. Todos
estos principios interactdan entre ellos y estan sujetos a ciertas restricciones, Ia combinacion
de ellos dan las bases de conceptudiizacion, creatividad y trabalo grdfico de la identidad.

El principio simbdlico que “consiste en visudlizar la identidad por simbolos: simbolos iconicos,
simbolos lingisticos, simbolos cromdticos”.*

Antericrmente ya se ha hablado del simbolo y se ha dicho que es un elemento que esta
representando algo, no existe relacion directa con el origen, la representa habiendo cierto
convenio, representando asi, conceplos 10s cuales no son directamente perceptibles.

Por simbolos linguisticos tenemos a las palabras, que son también representaciones de
conceptos vya que se han creado para representar algo que no estd presente y
simbdlicamente seria el logotipo, si a estos elementos se les agrega un factor mas que es el
cromatico que contiene simbdlicamente elementos de emotividad y carga psicoldgica
tenemos en conjunto un sistermna simbdlico en donde “el mucho mds que al suma de sus
partes®

Para el diseno de una identidad, el disenador debe buscar los indicadores de la personalidad
de la empresa, lo que es la empresa y desea ser, asi como fa funcion, la utiidad de lo que la
empresa produce y vende y esto debe representarse en el simbolo.

* Joan Costa. La imagen global. Edit. CEAC. 1987 Pag 91
* Ibidem Pag 93
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Ahorq, la identidad grdfica, ademas del aspecto simbdlico también consta de signos visuales
y ambos “es la clave de un sistema de identidad eficaz, pues si el simbolo es una figura de
gran fuerza psicoldgica, el signo es una forma de gran fuerza visual ™

Y desde el punto de vista formal del signo la identidad tiene una funcidn de pregnancia y
memoristica. Lo gue puede llevar a construir una estrategia visual, la cual se basa en la
reduccion de la complejidad, asi como elementos superflucs y redundantes y de la retdrica
visual.

Utilizacion de formas breves, utlizando la pregnancia en las formas para dare fuerza e
imponerse al receptor.

"La pregnancia de la forma asegura una total estabiidad del simbolo de identidad en
cualquiera de sus vaiantes y de sus aplicaciones: su cuadlidad mds importante es la
resistencia a las deformaciones, una forma simple y pregnante permanecerd siempre
infeligible, reconocible en facciones de segundo y sin que exija del receptor un MiINIMo
esfuerzo de atencion”

El nivel sintactico

Basandose en los conceptos de originalidad, unidad y modulable; original que no debe
parecerse a ofro, evitando asociaciones con ofto si no lo hay; unidad. la relacion entre las
partes y el todo, todos los elemento que intervienen en esa identidad deben verse como
parte de los ohos creando asi una idea de conjunto; y modulable, para que la identidad
soporte ciertos combios en la disposicion de algunos elementos sin que lo afecte o altere, sin
llegar a perder su integridad.

Principio sinérgico

La estructura de la identidad tiene dos niveles:

El de organizaciéon de los signos, logotipo, color, simbolos constituyendo un todo significativo y
el segundo nivel que consta de los elementos complementarios de la identidad esto es,

® Joan Costa. La imagen global. Edit. CEAC. 1987 Pag 94
7 Ibidem 95
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concepios gréficos, color, tipografia y ambos niveles forman vy definen la identidad de la
empresa,

En el primer nivel todos los elementes, todo un ¢6digo que opera en 1os registos de la
percepcion y la memoria, en el segundo nivel todos los elementos graficos son el soporte de
Ia visualizacion de  los mensajes.

¢LComo funcionan todos estos elementos?

El logotipo es el nombre de la empresa, de naturaleza linguistica, designa, su funcidn es ser
visto y memorizado.

El simbolo dentro de una identidad es generamente geométrico icénico con cudlidades
mnemotécnicas, estéticas y de gran pregnancia.

El color es senalético y emocional, siendo este un elemento de identidad.

"Segun estudios realizados por Lo Duca y recogidos por Enel”® los colores tienen funciones
senaléticas y la visibilidad de los mismos decrece con la asociacion de otros colores.

El concepto grdfico es un sistema ya que tiene componentes simbdlicos y visuales o de
Ccomposicion y es el soporte del mensagje.

El formato incorpora proporcidn a los mensgjes y puede transmitir identidad y estilo,

La fipografia por sus caracteristicas y connotaciones armoniza y se combina con los signos
de la identidad.

Principio de universalidad

Este principio se basa en tres puntos importantes, la universalidad temporal, la universalidad
espacial y la universalidad psicoldgica.

Toda identidad esta disencda para durar por 1o gue no se debe basar en modas (es
temporal), también para expandirse (espacialidad), utilizar diversos soportes y ser asimilado
por un gran numero de individuos que en ocasiones comesponden a distintas culturas
{psicologia.), asi mismo tiene sus confraparies ya que se dice que el tiempo desgastard el
mensgje, la difusion guema y la saturacion cansa.

¥ Joan Costa. La imagen global. Edit. CEAC. 1987 Pag 99
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El disehador debe tomar en cuenta estos factores y sacar ventaja de ello:

Una identidad bien disenada e implantada es revalorizada, con la difusidn se impregna en el
recuerdo y con la diversificacion le da mas fuerza a la identidad.

‘Este conjunto de tensiones entre el desgaste y la renovacion  acumulativa, requiere dei
disefiador, establecer un mecanismo  fundamental de equiilibrio, latente en los principios
simbdlico, signico, estructural y sinérgico™

Caracteristicas de la identidad grdfica

En la idenfidad grdfica se deben tomar en cuenta ademds de todos lo elementos
anteriormente citados tres niveles caracteristicos y esto son:

Nivel semdntico

Este nivel se basa en conceptos como cardcter, impacto visual y compiensibilidad. El
primero, caracter, que reaimente represente el concepto que se pretende dar, no exista
duda alguna de lo que es, el impacto visual, lograr que quede grabado en la memoria del
receptor, que al vero pemmila identificardo posteriormente, con un valor mnemico; v
comprensibilidad que sea reconocible y comprensible faciimente para el receptor,

Nivel pragmdtico

Se agplican los conceptos de Impacto, visibilidad, legibilidad, leibiidad y reproducible. El
impacto se refiere a que haya atraccién hacia la identidad; ta visibilidad se refiere a poder
ver la identidad claramente desde el punto de vista perceplivo, andlizando problemas de
percepcion que pudieran presentarse; legibilidad que pueda verse ante dificultades externas;
leibilidad se refiere a que todos los texto contenidos en la identidad sean perfeciamentie
leidos y finalmente reproducible se refiere a cuestiones tecnicas de reproduccion que deben
tomarse en cuenta desde la concepcion de la idenfidady sus posteriores aplicaciones,

% Joan Costa. La imagen global. Edit. CEAC. 1987 Pag 102
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Composicidn

Composicion es la organizacion y disposicion de elementos gue conforman un concepto en
un soporte especifico, estos elementos pueden ser desde mdargenes, tipogrdficos, ilustrativos,
efc.

Platon definid a la composicion como " ordenar, agrupar y subordinar elementos de distintas
medidas y valores organizando sus distintas fuerzas o energias para formar un anmonioso
conjunto"'®

Al igual que un proyecto arquitectdnico, cada uno de los elementos de la composicion
deben estar equilibrados buscando estructurar y configurar en formo al centro de mdaximo
interes,

La composicion, ademds de cumplir con un fin estético, desde el punto de vista grafico
debe ser funcional ya que su objetivo s comunicar, por o cual la composicion grafica
implica tanto a la estetica como a la tecnica en la disposicion de los elementos que
desarroliardn un concepto a comunicar.

La estética es la primera impresion y produce el impacto mds duradero, en toda redlizaciéon
de un impreso debe existir un estilo, "el estilo se condiciona a la funcionalidad practica del
impreso, sobre todo G su legibilidad, a los deseos del cliente, al momento en que se publica,
al tema que desarolla, al ambiente al que se destina, a as posibilidades econdmicas y
practicas™

La técnica se encarga de la organizacion del proceso y a la produccion material, su €xito se
basa en la fiel interpretacion mediante la adecuada eleccion de la técnica, reproduccién,
impresion, todos los pracesos involucrados en la redlizacion del proyecto final,

Debe existir un andlisis tanto de las caracteristicas y métodos mas adecuados, como
econdmicos y poder de afraccion para poder competir en el mercado.

'® Eugenio Martin. La composicién en las artes gréficas. Tomo 11 7° Edicién 1974.Pag 52
"Ibidem Pag 54
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Ciases de composicion
Existen clases de composicion que se determinan por la manera de disponer los elementos,
resultado del equilibrio, proporcion y ritmo y estas son: simétrica y asimetrica.

La composicion simeétrica, formal, cldsica o estdtica muestra un efecto de quietud, unidad y
reposo, "por simetia se entiende la relacion proporcionada o de medidas entre el conjunto y
las partes que lo integran™?

La composicion asimética, también informal, libre y dindmica presenta las caracteristicas
del contiaste a través de la utilizacion de elementos con fuerza o debitidad, valor fonal de las
masq, etc.; éste fipo de composicidn equilibra los elementos sobre un eje vertical pero de
manera descentrada 1o que causa el dinamismo y atraccidn, la libertad debe conducir a la
unidad, para equilibrar se debe compensar mediante diferencias de distancias, valores
tonales en zonas determinadas y pesos en los elementos.

La composicion obedece a ciertas leyes generales y especificas, las generales buscan la
unidad y el ritmo.

Platdn define a la unidad como "el factor primordial, el fundamento estético del orden
compositivo, el espacio y las formas que deben situarse en él, los signos graficos y su
lenguaije, la proporcidn y compensacion de las masas, afin de conseguir la indispensalble
armonia™?

'‘Ritmo es la referencia y combinacion ammoniosa y periddica  de los elementos y
componentes del impreso, regula el movimiento y disposicion de  los valores visuales, la

"2 Eugenio Martin. La composicién en las artes gréficas. Tomo 11 7° Edicién 1974, Pag 59
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proporcion para conseguir la unidad vy la interpretacion que conduzca a la funcionalidad del
impreso"'*

El ritmo puede sef simple o constante y compuesto o libre, es simple cuando un elemento se
repite en toda la composicion y el ritmo compuesto maneja dos o mas fitmos simples en una
composicion y esto es posible mientras se mantenga el equilibrio estético.

Las leyes especificas de la composicion se les conoce como tensiones, que permiten que
se cumplan las leyes generales de la composicion y estas son: el interés, la variedad, el
resaite, la subordinacion y el contraste.

Existen también elementos materiales en Ia composicion como el formato, en donde se
disponen y organizan los elementos grdficos, y los signos grdficos que son componentes
denominados grafismos conocidos como punto, linea y masa, los cuales a parecen en el
formato; desde el punto de vista del aspecto formal es el perfil o contorno que le da un
cardceter, diferenciandolo de los demds elementos y dando lugar a  detalles fisionomicos
que dan como resultado el lengudie visual paricular, los signos graficos mdas usados son los
caracteres en donde existen caracteristicas especificas de estilo determinado por su grosor y
modulacion de las astas y remates, de estas caracteristicas se hablard mas adelante.

Tipografia

En el periodo paleclitico aparece la primera forma de escritura, el hombre tiliza imagenes
para comunicarse grabando estas sobre piedras o paredes.

Aparece despues el pictogiama gue son figuras que representan objetos, al paso del tiempo
estos pictogramas se simplifican estilizGndose y geometrizandose, y poco después surgen los
ideogramas, con los ideogramas no sdlo son representados objetos sino mas bien ideas v
conceptos abstractos, entre las escrituras mads representativas de la escritura ideogrdfica esta
la egipcia, maya y azteca.

" Eugenio Martin. La composici6n en las artes gréficas. Tomo 11 7* Edicién 1974. Pag 63
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La escritura cuneiforme era un sistema sildbico que contaba con 600 signos que en principio
tendian a la representacion de un objeto y poco a poco fue convitiéndose en formas
abstractas que se grabbaban en arcilla,

Son los fenicios quienes difunden el primer sisterna alfabetico que consta de 22 letras y con
valencia fonética, ya que estos tienen un significado fonético que cormesponde al sonido
inicial de la palabra representada.

Los giiegos adaptan el alffabeto feniclo a su lengua y se compone de consonantes y
vocales completando 24 letras, asi mismo, le dan un cambio al orden de lectura de
izquierda a derecha, asi como, su aspecto formal aplicdndose los canones de armmonia y
simetria fambien en las letras, con lo que resultan letras mds geometricas y regulares.

El alfabeto romano tiene veintitrés letras y su aportacion esta dada por la creacion de ias
mayusculas, utiizadas para inscripciones.

Después de la caida del imperio romano aparece el pergamine que sustituirdn los roflos de
papiro, estos pergaminos pueden encuademarse y con ello aparecen los primeros libros o
codices.

A lo par de la evolucidn de las sociedades, !a escritura y sobretodo su aspecto va
modificandose de acuerdo Ias distintas comientes  y acontecimientos; asi durante la
Revolucion industrial hay un cambio vy transformacion tanto de la escritura como de Ia
imprenta debido a los cambios en os modos de producciéon en donde pasa de ser de un
trabgjo individual a un proceso en serie, modificando los caracteres muy negros y
contrastado con aspecto macizo y cuadrado apareciendo los caracteres Egipcios.

Con ia litografia existe una mayor libertad en el diseno, el tipo caligrdfico se uliliza para
papeleria comercial, siendo Inglaterra el pais mas avanzado en los ochocientos difunden su
escritura conocida como cursiva inglesq, enfatizando los clarescuros que creq el uso de la
pluma metdlica.

En el siglo XX la tipogrdfia deja de ser un elemento de omamentacion, ia busca en la
estructura de su forma; los nuevos alfabetos se conciben como letras cargadas de
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expresividad y  justifican su forma de acuerdo a la composicion en la gue estdn siendo
usadas.

El primer cardeter lineal, es decir sin adomos  aparece en Alemania dando cabida a los
alfabetos con fines funcionales, en la Bauhaus se estudian las formas para redlizar caracteres
sin omamentaciones construido a pariir de pocos elementos geometicos y de fdcail
reproduccion, los criterios manejados en la Bauhaus son de simplicidad y fuere impacto
visual.

Con la invencion de la computadora, las imagenes se digitalizan y descomponen  en
unidades minimas llamados pixeles, el problema al que se enflenta la tipografia es mantener
su grado de lectura por lo cual debe tener formas reconocibles evitando lo mas posibie
alteraciones.

Componentes de la tipografia

La estructura de los tipos se compone de rasgos y en los extremnos por rasgos terminales, y
estos a su vez pueden ser uniformes o modulados.

Los uniformes mantienen constante el grosor y modulados varian en el grosor.

Los rasgos terminales tienen una funcion totalmente decorativa y pueden ser de cuatro fipos:
gota, botdn, bandera y pico.

Geométricamente los elementos que forman la letra se dividen en cuatro tipos de lineas:
rectas, fragmentadas, cuvas y mixtas.

E! cuerpo define la proporcion del cardcter, calculado en punto tipogréficos.

El rengldn grafico es el conjunto  de lineas horizontales para determinar la proporcidon de la
altura de las letras, para que una palabra este bien espaciada debe haber amonia vy
equilibro entre ia forma de las letras y la superficie.

La distancia entre letras se evalua considerando las diferentes superficies creadas después
del acercamiento de los variados perfiles de los caracteres, asi las letras angostas exigen
espacios angostos y las letras amplias, espacios mas amplios.
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le legibilidad es fundamental en el disefio de caracteres aunque o veces sea mMads
importante el efecto decorativo que la legibilidad.

Los caracteres especialmente para composicidn de textos se definen como fransparentes ya
que solo son un medio entre el lector y la comunicacion escrita.

La tipografia es por ende decorativa uniendo, asilando o combindndola en composiciones
pueden acentuar su aspecto omamental, con Ias letras pueden crearse texturas, franjas etc,
creando nuevas imagenes. para ello la tipografia se basa en ciertas reglas compositivas que
son:

Repeticidn o aproximaclién, superposicion, trastacion y rotacion con respecto a un eje.

Existen conceptos fundamentales que se agplican y deben respetar ya sea una
composicion de origen tipografico o en combinaciéon con imagen:

Nitidez, personalidad, individualidad, dimensidn y repetibilidad; la nitidez para una rdpida
interpretacién, personalidad v cardeter de la imagen global, individualidad del signo que
haga referencia a al concepto dado; dimension para evitar problemas de legibilidad en una
ampliacion o reduccion del mismo vy repetibilidad para una repeticidon sobre superficies o
creqacion de variantes.

Color

Generaimente el color ha sido utiizado para atraer Ia atencidén del espectador, sin tomar en
cuenta sus cudlidades significativas. Se le asocia de manera intuitiva con la naturaleza y
cambia su significado dependiendo del grupo socidl, cultural de cada individuo.

Los significados de los colores estan basados en asociaciones por ejemplo el rojo con
excitacion, el azul con lo refrescante, verde con la naturalezq, etc.

Goethe, "Luckiensh, LUscher, Kandinsky. le Heard, Graves, Deribere"® y Escudero redlizaron
aportaciones sobre el estudio del color, en los cuales asignaron diversos significados para
los colores partiendo de sus experiencias, tradiciones y grupo cultural al cual pertenecieron.

1% Georgina Ortiz. El significado del color. Edit. Trillas.1992 Pag 84
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Goethe hizo un andlisis del color lamado teoria de los colores, en la cual basédndose en el
concepto de la luz se dividen los colores en dos polos: amarillo y azul, asi amarillo se asocia
con la luz y azul con la oscuridad y entre ellos se crea una sefia de tonalidades propias de la
naturaleza.

Para Le Heard cada color tiene cierfa vibracidn emocional, y @ cada color del arco iris
corresponde a un cierfo periodo de la vida humana de 10 anos, desde el nacimiento hosta
los 70 anos, asi cada color toma las cualidades espirituales en cada etapa.

Shaire relaciona el espectro del color con conceplos de tipo afectivo relaciondndolos con
estados de animo en impulsos y emociones.

Kandisnky reflexiond acerca de la relacion entre forma y color, afirma que "la interpretacion
subjetiva de los colores y las formas pueden resolverse mediante el sentimiento vy la razén™®

A continuacion y basado en los estudios de los autores mencionados anferiormente se
mencionan los colores principdles y sus significados que estos les han atribuido de acuerdo a
sus teorias y estudios:

ROJO

Relacionado con conceptos de dignidad, sangre, senal de peligro, excitacién, amor,
belleza, sexualidad, representa el mayor contraste por su cdlidez iradiando energia, el rojo
atrae la atencidn pero no conduce a la meditacion, un rojo suave matizado es sindnimo de
buena relacion afectiva.

ANARANJADO

Produce sensacion de color, el rojo amarilento suscita sentimientos de fuerza, energia,
ambicion, alegria, determinacion y tiunfo; exattacion, entusiosmo, calidez, acogedor, evoca
al fuego, activo y capaz de afectar la digestion.

ldentdad Grafica deal Coporative Megn Empresarial, S.A e Y,
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AMARILLO

Simboliza un camino central, la accién ideal, significa luz y es atrayente, claridad, cercania,
alegre, confortable, honor, placer y calor.

El amarillo con tonalidades cafés se asocia con el otofio, el deleite, fuerza, poder, esplendor;
el amarillo es jubilo y felicidad.

VERDE

Color de transicién ante dos colores; cdlidos y frios, asociando su significado con la
naturgleza, la vida, la vegetacion, simboliza la juventud, esperanza, leaitad, vida; el verde
azulado es pasividad, conceéntrico, franquilidad fotal, el verde es mediador entre emocion y
fuicio, sensibilidad.

AZUL

Su significado proviene del agua y de cielo, el azul oscwro indica privacidn, sombrag,
oscuridad, lejania, el azul claro, idedlismo, mezcka de excitacion y serenidad.

Al azul se le asocia con le fimamento, esperanzq, fidelidad, generosidad, verdad,
aristocracia, melancolia, dignidad, es unificador, es el color de la infeligenciq, sin limites, es
serio, amplifica, da equilibrio y control,

VIOLETA :
Exaltacion, magia, fraglidad, juicio y benevolencia, se le asocia con la muerte, silencio, frio,
sereno, pasivo, resignacion, nostalgia, recuerdo, devocion, sincero.

PURPURA

Dignidad, riqueza, corgje y virlidad por ser combinacion de rojo y azul espirtualidad v
noblezq, tisteza.

ldontick 1 Giafica del Coiporative Moo Frnpresanad, S A de o M
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INDIGO
Estado de juicio y cualidad reflexiva, misticisrmo y magestuosidad.

BLANCO

El cual no se considera color como tal, ya gque se integra por todos los colores (desde el
punto de vista fisico); es neutro y claro, simboliza delicadeza, femineidad, timidez, purezq,
paz, afiimativo, positivo, estimulante, brilante, cdlido y delicado.

NEGRO

En el se han dado significados contradictorios, por un lado caracteristicas negativas del
hombre desgracia, tefror, maldad asi como, duelo, oscuridad, misterio; usado con el blanco
humildad, melancolia, solemnidad, profundidad, depresion.

GRIS
Resignacion, saber, pasividad, humildad, color de la sobriedad, tristeza, en la naturaleza es
frio v sugiere distancia, dias nublados, lluvia, ausencia de compromiso.

CAFE
Le asignan un significado ambivalente por un lado tisteza y por otro deleite, se asocia al
vigor, fuerza, solidaridad, en la naturaleza madurez.

ROSA
Etereo, dulce, agradable, inocencia y amor.

42
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Capftulo 4

Meiogdoleogia

El método es un proceso con una fuerte carga de conocimientos de cardcter tedrico, de
igual manera, en todo proyecto de diseno deben estar involucrados una serie de
conocimientos que fundamentaran el proceso final.

Para ello es necesario llevar un proceso a traves del cual poco a poco se vaya analizando,
comparando y desmenuzando el problema planteado en la busgueda vy el andlisis de los
elementos que comprenden el problema apoydndose en los conocimientos del mismo, se
legard a una solucion que estard justificando y fundamentando la solucién final.,

"El disefador ha de disponer de un método que le pemita redlizar su proyecto con la materia
adecuada, las técnicas precisas y con la forma que corresponda a sus funciones'.!

Existen diferentes metodologias para el desancllo de la busgueda en la solucidén de un
problema, en este caso, se utilizd como base el método de Bruno Munari, por considerar
gue se adecua mas al objetivo que se persigue, en la manera de organizar y estructurar un
orden de andlisis de cada punto, asi como la posibilidad de modificar alguno los mismos.

"El método es un instrumento aplicable que de ninguna manera debe considerarse absoluto
y definitivo, es por lo tanto modificable, en el desarolio de la practica por la aplicacion del
metodo si hublera otros valores objetivos que mejoraran el proceso™

En copitulos anteriores se ha estudiado los elementos tedricos que ayudardn a sustentar
nuestra metodologia, estos son: comunicacion, comunicacién visual, imagen, semidtica,
refdrica e identidad grdfica, estos elementos forman el acevo de conocimientos que debe
haber en toda metodologia; a continuacion se describird en gue consiste la Metodologia de
Bruno Munari.

' Luz Cramen Vilchis. Metodologia del disefio. México Edit. Claves latinoamericanas, 2000. Pag 91
? Ibidem Pag 92
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Este modelo se describe compardndolo con una "freceta de aroz verde"; Munari parte del
problema y dice que primeramente debe definirse el problema en conjunto, ast como la
solucidn gue se busca, el problema puede descomponerse en pequefos problemas que se
solucionan parcialmente y llegando a la solucidn del problema total.

Método de Bruno Munari:

P Problema

DP  Aquien va diigido

EP  Necesidad

RD  Busqueda de un referente

AD  Expersncig, investigacion, feora
Momento Creativo

Técnicas a utilizar para solucién
Propuastas

Aprobacion del proyecio
Evaluacién

Solucion

®<ZTLZO

Basdndose en la metodologia de Bruno Munari, y apoydndose en todos los aspectos tedricos
mencionados en capitulos anteriores, se plantea en un problema real, en este caso la
redlizacidon de la identidad grafica del Corporativo Mega Empresarial, S.A de CV. y se
analiza de la siguiente manera:

I desnhcdoird C-raafic o del C erpeorciteges Bl Papresarial 5 A de 0 Y
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P

Planteamiento del problema

Identificacion del problema real, que es lo que se busca, cual es el objetivo que se persigue,
identificar o posicionar a la empresa como tal, para ello se ha redlizado una investigacion en
donde se dieron los antecedentes y desanollo de la empresa, amojando los siguientes datos:
El Corporativo Mega Empresarial es una empresa con un giro  turistico en crecimiento y
busca un posicionamiento en el mercado (emisor), mediante el ofrecimiento de sewvicios de
caiidad, atencion asesoria(mensaie), la funcidn o el objetivo de la identidad serd ayudar al
posicionamiento de la empresa como agencia que ofrece senvicios turisticos en el mercado,

DP

A quien esta dirigido

En donde intervienen factores fisicos y culturales de los grupos scciales a quienes va dirigido
nuestro mensaje (receptor).

Su cliente potencial son grupos, ya sea formados por grupos de sindicatos, escuelas, bancos
e instituciones de gobiernoc y privadas.

Se habla entonces de que nuesiros receptores son grupos de clase media, persondl de
sindicatos, oficinistas, profesores, autoridades de escuelas de turismo, con promedio de edad
35 a 50 afos.

EP

Elementos que conforman el problema, as necesidades de la empresal.

Estas necesidades se plantean en conceptos: servicio, calidez, vigjes, crecimiento. pues son
los puntos fundamentales que esta empresa pretende alcanzar y esta en busqueda de los
mismos. Ya identificadas las necesidades primordiales se buscardn y analizaran los elementos
tedricos en los que puedo apoyamme para la solucidn grdfica.

45
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AD

Se andlizan los elementos tedricos comunicativos en que se apoyard en la busqueda vy
fundamentos de la solucidn final, es aqui donde se definen tanto el tipo de discurso  del
mensaje, su genero, asi comoe el nivel de iconicidad que tendrd la identidad.

Cual es el mensaje principal:

"Empresa en crecimiento que ofrece vigjes”

y en un segundo plano:

“El compromiso, 1a asesoria, setvicios de calidez”

Establecer un tipo de discurso:

En cuai discurso se ubica la intencion del mensaje y su posible recurso retdrico.

En este caso de trata de un discurso de identificacion y  utiizando como recurso retdiico la
figura retdrica “"Gradacion”,

Recordemos que la gradacion “consiste en plantear una progresion gradual de ideas,
objetos o cudlidades, de modo ascendente 0 descendente yendo de io menor a lo mayor,
de lo pequeno a lo grande, de lo inicial a lo final,”?

Por lo anterior, semanticamente se ufilizard un signo de caracteristicas iconicas, su grado de
iconicidad esta determinado por la capacidad de comprension, integracion al contexio vy
accesibilidad, para este problerma plantea utilizar un icono con un grado icdnico medio.

C

Una vez andlizados los puntos anteriores y ya teniendo definidos los planteamientos y
conrcepltos, inicia el proceso en el cual toda esta carga de informacion se plasmard en un
corcepto grdfico, aplicando los principios de la composicion, tipografia y color,

* Alejandro Tapia. De la Retérica la imagen. México, UAM , 1991Pag Pag 58
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De los vigjes v su identidad

» Apoydandose en la figura retdrica “gradacion” se plantea la posibilidad de usar formas
con rasgos cuvos por la calidez y suavidad de las mismas partiendo de un origen
para dar el concepto de crecimiento.

Corporativo Mega
Empresarial S.A. De C.V.

le fontidad Grafir a del Coporative Megeo Frapesarinl S A de o
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* Jugondo con las mismas curvas, se busca la proyeccion y expansion de ios rasgos
cuvos acentuando la calidez en la forma, separando, uniendo y desfasando los

1asgos.

En la busqueda de elementos que opovén el concepio de crecimiento y proyeccion

enconframos que estas formas cuvas pueden sewir en ia creacidn de un concepto ya
conocido como es la caretera” v que se liga directamente con vigjes,

I dsnhidadd CGretfica del © opeeegtivo Mevgar fenpresanal & A oo 00 Y
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e Este elemento podria ser el signo iconico medio que se busca para hablar de vigjes,
el manejo de las cuvas da una mayor plasticidad vy refuerza el concepto de
proyeccion y crecimiento; utiizar un elemento grdfico como la carretera con
tfratamiento de proyeccion refuerza estos conceptos,

s Para dar un equilibrio, perceptualmente se recurre a la aplicacion de conceptos
come la altura relativa, tamano relative en una perspectiva lineal apoydndome en el
uso de un elemento grdfico que es él circuio en un tamano menor, el iatamiento de
la caretera en fuga permite una perspectiva lineal y la distribucion de los dos
elementos da la altura relativa

I fnheerr] Crafic a del Corporetbivn Py finpresanal, 5 A e ¢ 0
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Siendo 1a unidad una caracteristica de la identidad grdfica, debia buscarse la
integracion de cada uno de los elementos en el todo y aprovechando los rasgos de
la “C" de la palabra “"Corporativo”, esta se convierte en ia envolvente del circulo, y que
da origen a la lectura de la identfidad y la razén social.

La eleccion anterior de la fipografia debia ser una fuente sin mayores complicaciones
ya gue por un lado, el nombre de la empresa es extenso y debia buscarse la facilidad
de lectura y rapidez, por ofro lado los rasgos en general de fodos los elementos
utilizados son sencillos, directos sin mayor complicacion, ademds de compariir rasgos
semenjantes con la “C” que se utilizo para la inicial del “corporativo”, por ello se eligio
la fuente “"AvantGarde Bk BT,

En el acomodo tipogrdfico se juega para dar dinamismo a 1a lectura, iniciando de
izquierda a derecha con la *C”, que es reforzada con el circulo que es un elemento
que atrapa la atencidn primeramente y de ahi se sigue el orden nomal, en una
segunda linea se coloca el complemento de la razén social cambiando el acomodo
tipogrdfico de derecha a izquierdq, esto con el fin de evitar salirse del campo de
lectura, asi como reduciendo el puntaje del texto jerarquizando la lectura,

{. RPORATIVO MEGA EMPRESARIAL,
SA.deCV.
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La eleccidn del color para la identidad se da en base al mensaje que se quiere dar dl
receptor, cuidando que exista un contraste gque permita la legiblidad de cada
elemento, que unifique y refuerze la identidad complementando  y redondeando el
concepto total.

Después de la busgueda y prueba de colores basdndome en los conceptos con los
gue se relaciona a una empresa dedicada al turismo, a los servicios que la empresa
ofrece, las necesidades del cliente tiene y la manera en que los elementos gréficos y
los colores interactian se eligieron dos colores, uno perteneciente a la gama de lo
anaranjados y uno de la gama de los azules.

El anaranjado en téminos psicoldgicos  remite a conceptos de alegria, fuerza,
dinamismo, entusiasmo, cdlidez, mientras que el azul remite al agua, a cielo,
serenidad, equilibrio y lejania.

La cdlidez se da tanto en el trato el personal da al cliente como en la busqueda de
lugQares para vacacionar con ambiente, o clima calido.

El azul es un color de franquitidad y que remite al agua, al mar.

Se utiiza una combinacidon de conhaste de tonos cdlidos y frios, para lograr el
equilibrio entre ellos la disposicidn se dio por proporcion y extension de las masas.

Asi el azul se percibe con mayor lejania y profundidad, es un color concéntrico,
mientras que el naranja tiende a expandirse y se percibe en un primer plano.

51
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De Ins vigies v st identidad 52
Proceso de construccion:
1. Trazar una reficula de 10 campos verticales (Y) por 20 campos horizontales {X).
2. Dividir a la mitad los campos comprendidos entre los ndmeros 7Y, 8Y y 9Y vy frazar lineas
horizontales, estas lineas serén punto de referencia para frazos auxiliares de la identidad.

3. Dividir en medios los campo comprendidos enfre 2X, 3Xy 4Xy 16Xy 17 X, a partir de

esos punto medios trazar las lineas verticales.

Identdad Giafica del Compaorativo Mecga Ermpresarial, §. A de ¢ V.
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De los vigies v su identidad 53
4. Hacer centro en los puntos 3X y 8Y para trazar un circulo hasto tocar los puntos 4X y @Y.,
5. Usando el mismo centro trazar otro circulo hasta tocar el punto 3'X y 8Y.
6. Trazar una linea horizontal de 3'X y 8'Y a 4X y 8Y, de la misma manera tfrazar ofra linea del
punto 3Xy 7Y a 4Xy 7Y,
Estos circulos v lineas horizontales son los trazos que forman ta "C", aplicar fratamiento de
masa.
/. Trazar un circulo mas, del tamaho que indique al focar el punto8Y y 3X. Dar tratamiento

de masa.

lddentidiad Grafica del Comoratvo Plega Fmpresanal. S A de OV
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De los vigjes y su identidad 54
8. Para delimitar la envolvente de la caja de texto es necesario frazar una linea tangente al
circulo que forma el ojo de la "C" del lado derecho, a partir de esta linea se coloca la
caja de texto, su tamafno estard determinado por la tangente y los puntos 8Y, 15Xy 7Y.
9. Esta envolvente contiene dos cajas de texto:
La primera se gpoya en la tangente y su envolvente se determina por los puntos 7Y, 8Y y
15X, es la caja es para colocar Ia tipografia principal,
La segunda cqja tipografica se dlinea a la principal de derecha a izquierda y esta delimitada
por los puntos 7Y, 7Y y 16X,
10. Enla cqja principal utilizar fuente tipogrdfica en altas "AvantGarde Md BT,

11. En la caja secundaria utilizar fuente tipogrdfica en altas y bajas "AvantGarde Bk BT,

Icdonhdard Grafic o det Corporrtivo Megr Emprresarial, § A de €0 3
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De los vigjes vy su identidad

55

Hasta aqui tenemos trazada la primera parte de ia identidad.

12.Para trazar la curva de la identidad, delimitar al drea de frazo que esta dada por los

puntos: 6Yy 2X, &Yy 20X, 2Yy 20X, 2Y yZX.

13.El frazo esta dado por segmentos de lineas rectas y curvas que tocan los siguientes

puntos:
e 2Xvy &Y al punto 18X, 2Y
e 18Xy 2Y trazar linea recta al punto 16Xy 2Y
e 16Xy 2Y trazar curva al punto 3Xy 6Y
e 33Xy &Y frazar curva al punto 15Xy 2Y
e 15Xy 2Y trazo de linea recta al punto 10Xy 2Y

e Finalmente trazar curva del punto 10Xy 2Y @ 6Yy 2X

I entidad Grafica del Comporativo Mega Fmpresanal, S5 A de (V.
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De los vigjes y su identidad

14, Dar tratamiento de masa a la imagen resuttante

15. La envolvente para la identidad esta determinada por los puntos: 1X y10Y, 10Y y 20X

1Y vy 20X y X y1Y.

Irentic id Grafica el Comeorative Mages Ernpresarinal, § A dde CL V.
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Construccion de la identidad
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Restricciones de la identidad:

. No se permite modificar €l ancho y largo de la imagen, siempre debe
rmantener la proporcidn especificada.

. La distibucion de los elementos no pueden ser modificados, asi como
tampoco la aiineacion de la razdn social.

. No se permite fragmentar la identidad.

‘ @D RPORATIVO MEGA EMPRESARIAL,

SA deCV
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Restricciones de color:

. Siempre deben utilizarse los colores especificados sobre fondo bianco.
En el caso de ser necesario utlizar ta identidad sobre fondo de ofro color, se

usard en alto contraste (Fig A) o en porcentaje de grises(Fig B).

(. RPORATIVO MEGA EMPRESARIAL,
SA. deCV

e 30% gris

Fig A
mm Negro

( @@ RPORATIVO MEGA EMPRESARIAL,
SA deCV

Fig B
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Conciusiones

Al témino de todo este proceso de recopilacion de informacion, andlisis, comprension de
cada concepto y aplicaciéon de todo lo anterior en un proyecio real, creo haber logrado
una conciencia de la importancia de los aspectos tedricos que se involucran en la
comunicacion; que el disefio es una interdiscipling, pues esta en relacion constante con
ohas disciplinas; que no solamente debe preccuparse  por involucrarse en aspectos que
competen solo dl diseno, sino que debe estar abierto a todo conocimiento, ya que el disefio
es un proceso comunicativo y cabe recordar que la comunicacion esta y estard presente en
tfodo momento.

Este proyecto planteaba la necesidad de crear una identidad gréfica para el Corporativo
Mega Empresarial, S.A. de C.V, buscando que la imagen final hablara de una empresa en
crecimiento y cdlidez en su senvicio, y que los elementos grdficos utilizados no cayeran en la
obviedad.

LComo lograrlo? (Qué elementos debia utilizar? (Como lo planted? éQué voy a comunicar?
{Qué colores debia utilizar? Estas preguntas son las que primeramente me inquietaron en la
busqueda de la solucidn a este problemna, por lo que debia redlizarse toda una
investigacion organizada tanto de la empresa como de los fundamentos tedricos que
apoyarian mi investigacion, para después aplicarlos en Ia solucion final.

Al definir y conocer las caracteristicas de la empresaq, su organizacion y sus objetivos, ya tenia
entonces un panorama general de 1a empresa, ahora debia enfocarme al estudio como fal
del proceso de la comunicacion, la comunicacion visual, percepcidn, imagen, retdrica,
identidad grdfica, composicién color, tipografia, pues estos fundamentos me permitiian en
el proceso posterior identificar los factores que intevienen en cada uno de ellos, en la
busqueda de una propuesta funcional.

Al estar investigando y estudiando cada uno  de estos fundamentos tedricos y ya feniendo
con anferioridad un conocimiento  general del Comporativo, estos fundamentos me iban
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dando un panoramo general de 1o que en un andiisis  posterior y mds detallado  podria
plantear como propuesta grdfica.

Este andilisis debia involucrar los fundamentos tedricos estudiados con una metodologia de
diseno que permitiera ya de manera paricular definir y aclarar  cada uno de los aspectos
gue involuciaban el problema. Asi, se fueron aclarando y constestando mis preguntas
iniciales definiendo que pretendiamos comunicar, quien era nuestro receptor, que tipo de
signo debia utllizarse, que grado de iconicidad debia tener, que tipo de discurso se usaria,
de que figuras retdricas me apoyaria para la solucién final.

Sin duda alguna el conocimiento y estudio de estos fundamentos  evitaron confusiones y
practicamente me indicaron el camino a seguir en este proceso, ahora debian aplicarse
cada unos de estos elementos en la propuesta  grafica en donde se  contemplarian los
fundamentos de composicion, tipografia y color que estdn intimamente relacionados con los
anteriores y tfrabajan a la par,

El dominio de los aspectos tediicos, asi como el interés por informarse y conocer el entormno,
las sociedades, diversas culturas, la documentacion visual etc; todo aquello que involucre
conocimiento, dard como resultado soluciones con mayores posibilidades de aportacion
grdfica, novedosas y que pueden estar sustentados y fundamentadas concluyendo en
propuestas funcionales.
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