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Lo importante en el hombre no es vencer, sino
lograr, y su razon de existir no solo es buscar y
encontrarse, sino ser, siendo inicio y final, morir y
renacer, y el tiempo y el lugar a cada paso, tlevan-
do la capasidad de dar.

Emilio Rojas.
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La comunicacién es un mecanismo inherente del hombre, al igual que crece la humanidad, aumenta su necesidades de comunicar.

A nuestro alrededor observamos sisternas de orientacién y de identificacion, nacemos y vivimos con este recurso del cual se basa el
hombre para comunicarse. El disenador en el momento de ejercer se le otorga la responsabilidad de comunicar por medio de codigos
visuales, y tal compromiso social requiere de una disciplina, conocimiento y estrategias. Podria decir, que no solo es crear algo para
vender, sino formar el mensaje de la manera apropiada y satisfacer las necesidades del emisor.

L S L

La informacion que recopilamos y aprehendemos de nuestro entorno es un factor de conocimiento importante y primordial para empe-
zar a trabajar en un cédigo. Si bien una imagen es un elemento eficaz para reflejar La reatidad, las dimensiones de un signo es ain ma-
yor, ya que basado en factores establecidos, en el contexto en el que se desenvuelve, en la realidad del proyecto, ete. puede llegar a un
nivel més alto y funcional, que la propia imagen.

Laintencion de este proyecto, es connotar el procedimiento que me Llevo a la resignificacién de los elementos de un cédigo, que cubri-
ra con la necesidad de mi cliente, al igual que reforzar lo importante que es el trabajo del disefador, por medio de lo que necesitamos
saber para la obtencién de una identidad grafica. Se ejemplifica en este proyecto, la identidad de una empresa que se dedica a
impermeabilizantes y acabados de construccion , y que requiere, por medio de un identificador, empezar a cubrir con sus objetivos.

En el primer capitulo conoceremos a FOLSA como empresa, su trabajo, sus objetivos y el porqué de la identidad, en el sequndo capitu-
lo, se explica la importancia que tiene, cumplir con el propésito de la comunicacion y lo que requerimos saber para empezar, en el ter-
cer capitulo, a trabajar la identidad de FOLSA.

En el transcurso de la tesis, podemos damos cuenta del importante papel que juega el disefiader en la realidad social, y lo trascendente
que es el resultado de su desemperio.

- i
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.ANTECEDENTES FOLSA_ -~
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Bonifacic Fernando Olvera Lopez es el planchado y lanzado, suministrando los productos y aplicandolos, también realiza falsos

fundador de esta organizacién y de don- plafones modulares , asi como trabajos complementarios en tablaroca, tablacemento,

de proviene el nombre de 1a compafiia. aluminio y vidrio en pequeria escalar. La empresa esta constituida por un grupo de perso-
nas que esta organizado en tres departamentos:
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FOLSA tiene una amplia experiencia

profesional de mas de 18 arios en el Direceion General
mercado de la construccién sin embargo, L. Femando Olwera Lépez
como empresa, es de creacion reciente
ya que el 13 de abril de1998enla
Ciudad de México, fue dada de alta
COMmo «compra-venta, distribucion, represen- Supenivion de Obre

tacién de productos Departamento Marmoel Tercero Duran

‘s Adminijstrativo Coordinader de Construccion:
para la construccigns, Departamento de Persenal Ing: Jorge Rasales Preciado

r

Realiza servicios a través de contratos Contaduria.

o e Secretarias CP. Rubens Arciniega
con empresas para La realizacion de
trabajos y obras de acabados para la
construccion. Esta es la forma en que ha
llevado a cabo las actividades del nego-
cio ofreciendo sus servicios relativos a
sistemas de «impermeabilizacion, pastas
texturizadas, pinturas, granos de marmol,

Los objetivos que Fernando Olvera ha determinado como meta es llegar a ser
una empresa reconocida por su calidad y servicio en todos los estados de la repablica
incluyendo el Distrito Federal, incrementando su cartera de clientes.

i o
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EL16 de enero de 1989 en la Ciudad de México, se solicité una constancia de uso F. VILLANUEVA
de suelo por Roberto Ortiz como «oficinas y venta de materiales de construccione, N
{que hasta la fecha se sigue utilizando).

El territorio tiene una drea a 500 m? en donde se vende y almacenan los materia-
les que utilizan en la compadia para sus servicios no estando dada de alta como ]
zona de alto riesgo. . Cd i

DEBUSSY
E ELORDUY

Ubicacion: LSzt

Calle Franz Liszt No. 205 Colonia Ex Hipodromo de Peralvillo C.P. 06220 Delega-

cion Cuauhtémoc,

a s e

_— : ' )
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Como ya se menciond anteriormente Impermeabilizacion:

FOLSA no es una comercializadora, sino
una empresa que funciona como
contratista de servicios de construccion,
los cuales se describen a continuacién:

Pastas Texturizadas:

Pinturas:

Granos de marmol:

Es un procedimiento de aislamiento por medio de varias capas
de materiales estratégicamente colocados para evitar la pene-
tracién de aguay otros liquidos en determinados muros, lozas y
demas superficies. Este tipo de impermeabilizaciones evita el
deterioro prematuro de las construcciones y valores que en ellas
se resguarden.

Con base en elementos quimicos como resinas epoxicas, cero
firno, cero grueso y cementales se forma una pelicula que sirve
para dar acabados agradables y variados a muros de la cons-
truccién. Esto da texturas de diferentes caracteristicas {rugosi-
dad, figuras, aparentes, etc), y se aplica con técnicas variadas, ya
sea con Llanas, a mano, salpicando el muro, disgregando la pas-
ta, entre otras.

Son un aditivo de componentes quimicos con aglutinantes y
agua, que dan proteccidn, aislamiento y color al muro.

Con una herramienta llamada Cribas se rompen las piedras de
mérmol quedando de diferentes tamanos {cero finos, cero grue-
sos, etc), al haber obtenido los pedazos del material se mezclan
con cementg haciendo una pasta, que se puede utilizarya seaen
lanzado o planchado para diversos tipos de acabados.

3
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Falsos Plafones Modulares: Son paredes y techos aparentes que se utilizan enla cons-
truccidn como muros divisorios o parte de algtin acabado de
la obra.

Mencionaremos sélo tres tipos:

Tablaroca: Placa comercial hecha de yeso con carton
comprimido, recomendable para interiores por
la frgilidad del yeso al contacto con el agua.

...g-!-obi-tll‘lol!n»

Unicel: Méodulos de yeso con Unicel también reco-
mendado para interiores.

Tabtacemento: Constituide por unamalla delgada de cemento
y arena, estos muros sen recomendables para
interiores y exteriores, por su resistencia a cam-
bios ambientales,

o _J

4
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CEQUIPO Y HERRAMIENTAS =~ .
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tl equipo que tiene FOLSA para la manufactura de sus servicios es muy diverso:

PR A Y

.

Revolvedoras

Vibradoras para concreto
Rotomartillos Industriales
Cortadoras Manuales
Bombas eléctricas para agua
Bombas de agua de gasolina
Pisén de Mano

Lotes de Torres Metalicas
Lotes de cimbra para 1000 m?
Malacates de 1 tonelada

Requiere también de equipo de transporte para acarreo de materiales como:

Camiones de 3.5 toneladas
Camionetas pick up
Automdviles

5
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MERCADO = *  °

El mercado en que ta compania participa es et de la construccién y mantenimiento
de inmuebles, Actualmente cuenta con una amplia cartera de clientes de 594
empresas y particulares que se han ido sumando en base a recomendaciones que
por su calidad y buen servicio esta empresa ha ganado.

La mayoria de los trabajos que se han realizado con gran demanda son los de
impermeabilizacién, muros falsos, plafones, y acabados texturizados.

-Constructora metro, SA. de CV.
Estacionamiento LA. Pinos Norte-Sur
-Constructora metro

Constituyentes Estacionamiento
-Cablevision. Dr. Rio de la Loza 190
-Laboratorios Bayer. Xochimilco 77
-Opticas Devlyn. Miguel de Cervantes
Saavedra 259

-Banco de México. Calzada Legaria 691
-Sequros Comercial America, SA.
-Hotelera Olimpica SA

-Cruz Roja Mexicana Del. Naucalpan
-Plaza Insurgentes Sur.

6
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Esta empresa considera ser cliente impor-
tante de muchas empresas grandes ya
que realiza su trabajo con productos que
estas elaboran.

Pintura

Impermeabilizantes

Pastas

Tablaroca

Comex
Optimus, etc.

Iperquimia

Orsa

Pasa

Comex

Acriton

Fester, entre otras.

Corev

Comex
Textury, etc.

Tablaroca SA.

Esto le permite obtener precios privitegiados de distribuidar,

7
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COMPETENCIA. .~ ____

Desde siempre las necesidades de construccidn y vivienda del
pais requiere de la existencia de empresas calificadas para su
realizacion, asi como los acabados, decoracion y mantenimiento
de los inmuebles. De tal manera no podemos omitir la lucha per
el trabajo dentro de este terreno.

Folsa se encuentra dentro del mercado de acabados y manteni-
miento de la construccion y aligual que ella, otras muchas em-
presas que tienen el mismo objetivo de servicio.

Como resultado del analisis de la competencia del mercado en
mantenimiento y acabados se encontraron algunas empresas que
trabajan de manera similar a Folsa como lo son:

iRSA

Miembro de la cdmara de industria de la construccién. Imper-
meables y recubrimientos SA. desde 1967,

Productos:

Impermeabilizantes, Pinturas, Tablaroca, Laminas de plastico re-

IRSA

forzadas con fibra de vidrio.
Sucursales:

Torredn, Coahuila y México

1AFSA

Impermeables y aislantes térmicos
Falcén, S.A. de C.V, contando on re-
cursos humanos d primer nivel y
atencién practicamente dentro de
la Republica Mexicana.

B
inFSA

ADIPEC SA.DE CV.
Aplicacion y Distribuidor de productos especiales para la construc-
ci6n SA. de CV.

Tienen como objetivo protegery mantener cuatquier tipo de cons-
truccién en condiciones ideales adn en climas extremos.

Ruven representaciones, S A de CV.

Consideran impermeabilizantes, recubrimientos anticorrosivos,
pinturas y acabados para construccion y herramientas neumati-
cas. Y a partir de 1986 se comenz6 a proveer servicio de manteni-
miento tante industrial comoe residencial.

presencia de folsa
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Impermeabilizantes y materiales del Centro, SA de CV.

Se dedica a la venta de impermeabilizantes y su aplicacion ;
pinturas de todo tipo, esmalte y aditivos para concreto.

Pinturas y Texturizados

Pinturas vinilicas, esmaltes , epdxicas, texturizados e
impermeabilizacion.

Grupo LUGHER, SA. de C.V.
Venta y aplicacion de los productos Fester

Aplicacion y Distribuidor de productos especiales para la
construccion , SA de CV.

Empresa mexicana que tiene como objetivo proteger y mante-
ner la construccién en forma ideal

Materiales: impermeabilizantes, selladores, recubrimientos y aditi-
vOS para cencreto.

BAUL SA.de CV.

Venta y aplicacion de impermeabilizantes ,mantenimiento, y todo
tipo de estructuras.

EPOMAX, SA de CV.

Acabados para la construccion, fabricacion y aplicacion de com-
puestos epoxicos y de poliuretano para re-
vestimiento y conservacion.

Sika Mexicana

Fabricante de soluciones con productos y B
servicios para la industria de La construccion. CONSTRUCCION

9
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Impermeabilizantes

Solo imermeabilizan

IMPERTEX

Remodelaciones en general, impermeabilizaciones, pastas
texturizadas y pinturas.

PROTEXA

Impermiabilizaciénes en

toda la republica, asfaltos
selladores y membranas de

refuerzos , entre otros,

Contratistas, Distribuidores y n I-I DtE XE

aplicaciones.

WATHERPROOF COVER

Impermeabilizantes de asfalto modificado y acabados en general.
ARQDECO

Venta e instalacion de acabados para la censtruccién.

Divisiones Especiales.

Colocacion de Tablaroca y panel W para la construccion.

Grupo DCS, SA. de CV.

Acabados en general con tablaroca, pastas y pinturas.

Almismo tiempo personas fisicas que elaboran como contratistas
irregulares .

10
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AL-KOAT. Industria Comercial y Recidencial

Impermiabilizaciones econdmi-
cas, pinturas, recubrimientos de
pisos, fachadas,yesos , pastas
modemas y rempodelaciones.

Bi-COAT

PATAIRLNAL, AT LT €450 AL )

TRIANA

Impermiabilizactones y diskri-
buidores autorizados, coloca-
ciones de poliuretano aspriado.
Aplicacién de uniplas.

riana

Estos son algunos ejemplos de personas morales y fisicas que
compiten con FOLSA por la demanda del servicio.

Glassfiber del Norte SA. de CV.

Empresa lider en aistantes, con productos

de alta calidadmindial en manufactura, di- cuss;uisg é)g.v.nome,
sefio y tecnologia. Ademas manejan

molduras decorativas.

Productos Garland

Soluciones de impermeabilizacion garantiza-
da hasta por 30 afios.

Garland calidad que previene hoy, las luvias
del mafiana.

sapLang”

* La informacién que se manejo en ta competencia esti encontra-
da en la seccién amarilla, internet y fotletos de exposicanes de
construccion.

n
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FOLSA es una empresa que por su huen servicio y calidad, se ha mantenido en su
mercado tantos afios y con la tinica estrategia de venta, que es la recomendacion,
pero, ;el grafico que representa a la empresa comunica esta calidad de servicio?,
;serd estd la imagen mas apropiada para respaldar su trabajo?

El grdfico que se estd utilizando actualmente, tiene problemas que podrian consi-
derarse graves, para cumplir con los objetivos que se ha impuesto FOLSA en aras
de expansion.

;De que se tratan estos problemas y en que afectarian a FOLSA?

Impermeabilizar no es un trabajo que ha pasado de moda, actualmente es una
actividad que se requiere para la conservacion y el mantenimiento de las superfi-
cies, uno de los problemas de la imagen es, que se encierra en un tiempo pasado,
quitdndole modernidad e identidad como una empresa actualizada.

El grafico representa una casa, en cuyos techos se lee el nombre de la empresa,
uno de los problerna, es la inestabilidad visual del nombre, que a primera instan-
cia parece que éste se esta cayendo. Esto por la diferencia de tamadios y la estruc-
tura de los techos, de izquierda a derecha, da la sensacién de debilidad, y repre-
senta a la empresa de forma equivocada.

La toralidad de esta imagen, no se reconoce a simple vista y por la variedad de
elementos resulta dificil memorizar toda su estructura, esto equivaldria por conse-
cuencia a no ser recordada, y afecta Los planes de expansién, sin cumplir con el
objetivo de comunicacion.

Debido a este analisis de composicion
de la gréfica actual y tener en cuenta
las necesidades de la empresa, para el
cumnplimiento de sus objetivos, es
conveniente buscar una identidad que
represente la eficiencia de la empresa,
y que logre cumplir con los criterios de
comunicacién.

12
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RESUMEN CAPITULAR =~
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En este capitulo podemos darnos cuenta de las actividades de
FOLSA, y sobre todo de los criterios que tenemos que tomar en
cuenta para la realizacién de su identidad. Sin embargo FOLSA
no es la primera ni la dnica empresa que trabaja como contra-
tista de servicios de impermeabilizacién y acabados de cons-
truccion, la competencia es mucha, porlo que se llegd a la
conclusian de que una nueva identidad ayudaria a la empresa
a distinguirse de entre las demés y para esto hay que tomar
muy en cuenta y analizar los conceptos que existen en las
graficos que compiten en el mercado.

Es comiin en la competencia, el recurso de la casa o un techo,
ya que se podria dar a entender como que protege algo. Este
concepto de resguardo me parece atinado y propio para la
clase de trabajo que se labora en FOLSA, sin embargo es im-
portante cuidar, en no caer en otras interpretaciones. Uno de
los materiales para impermeabilizar es el rotoplax, que es una
capa pléstica que tiene la capacidad de aislar las dreas, de los
liquidos, esto también se representa con frecuencia por la
competencia.

El medio en el que se desenvuelve FOLSA es un factor de suma
importancia, y en este capitulo podemos conocer cual es éste

ambiente y su competencia. La construccion de un inmueble
requiere de mucha gente especializada, el arquitecto que pro-
yecta el disefio, los albailes, los ingenieros y gente externa
que complementa el trabajo, en este rango entra FOLSA, que
brinda el servicio de impermeabilizacion y de algunos acaba-
dos. En pocas palabras podemos decir que la gente que bus-
can sus servicios en este medio, estan interesados en que el
trabajo sea de calidad, como serian los ingenieros, arquitectos,
y responsables de la obra, y por lo tanto contemplar los crite-
rios que ellos reconocen como adecuados. Sin embargo no
podemos dejar atras a los particulares que requieren de este
servicio para el mantenimiento de sus casas. En base a éste
andlisis seria equivoco encerrar en un solo factor social a la
gente a quien va dirigido el servicio de FOLSA, aungue su mer-
cado mds importante este en las empresas.

13
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. COMUNICACION *

Desde siempre el hombre ha tenido la
necesidad basica de transmitir ideas de
diferentes formas y con infinidad de
medios, esta exigencia de ser informado
no es un privilegio sino una forma

de vida.

La necesidad de difusidén y comunicacién
social es la mayor preocupacién de un
disefador, por lo tanto para solucionar
el problema de quien quiere transmitir
algo (FOL3A} es indispensable tener un
conocimiento previo del significado de

comunicacidén y su proceso.

! Guajando, Horacio. «Tearia de la comunicacion» p5

«La capacidad de pensar, rasgo distintive del ser humano, crea y cruza el prodigioso
mundo de las ideas. Ahi el hombre y la comunidad operan los elementos de la vida:
reatidad, historia, tiempo, sueiio y espacio ...la relacion humana genera el futuro. Y la
palabra comunica.'”

EL hombre se sirve de la comunicacion por ser una forma innata de relacién, sin embar-
go, el habla no es el Gnico modo de expresion: el cuerpo, los gestos, la escritura, el
espacio, la forma, la imagen, ete. constituyen una manera de transmitir un mensaje y
del cual nos vemos rodeados.

Para que exista la comunicacién hay que tomar en cuenta algunos faciores que son de
suma importancia en el proceso, tres son los elementos indispensables en la comunica-
cién: el emisor que toma un papel de igual importancia que el receptor y sobre todo el
eslabén que los relaciona, como lo es el mensaje mismo.

CANAL REFERENTE
emisor [~ | mensaje [ | receptor
CODIGO

Emisor: £s quien envia (Folsa)

Mensaje: £l contenido de la informacion { que en este caso serd su identidag)

Receptor: Quien recibe la informacian y decodifica el mensaje (Quien recibe et mensaje, sus
clientes)

14

metodologia del disedio




LY

v ele s e w

FEE R R I T B

Sin embargo, no podemaos olvidar de que forma liega el men-
saje al receptor:

Canal: £5 el medio por el cual fluye la informacion.

Referente: £ patrdn cultural en el cual el mensgje adquiere
sentido.

Cédigo: Conjunto de claves que hacen inteligible la comunica-
cién, refiriéndose a cualguier lenguaje (formado por un sistema organi-
zado de elementos, ya sea sonidos, imdgenes, etc. que podemos captar por los
sentidas), permitiendo que el emisor envié st mensaje al receptor
con el fin de que se produzca el circulo comunicacional, accion-
efecto.

Shannon y Weaver presentan un modelo de comunicacion
sencillo donde explican el anterior esquema.

La fuente es el origen de las decisiones y el transmisor con-
vierte el mensaje en una sefal (la sefal es todo elemento que se
origina para transmitir un mensaje} que €s enviada por un canal at
receptor, este recoge la sefial y la descifra. Cuando el recep-
tor le asigna a ta senal el mismo mensaje que el emisor queria
transmitir, el proceso de comunicacién se ha logrado
satisfactoriamente.Esta es la finalicad del disefador.

Existen factores que pueden alterar el proceso de comunica-
cion, impidiendo cumplir su propésito: L

Interferencia: £s cualquier cosa que se interpone o la sefial no
enviada por una fuente entre lo transmisidn y la recepcion,
como los ruidos («es todo elemento no deseado, no puesto
intencionalmente por el codificador, toda molestia copaz de atenugr la com-
prensibilidad del mensajes '} 0 la mala recepcion,

LRI D N SR L

Dorfles, Gillo. «Simbologia, comunicatién y consumos pp.42
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En el modelo de Jakobson se denota
la preocupacion por el significado y la
estructura interna del mensaje.

Remitente , el cual puede ser una persona, un grupe o una institucion. Este envia un
mensaje que puede ser individual o grupal, el mensaje se expresa por medio de cédigos
les el sisterna de signos compartidos con el cual se estructurara el mensaje b comunes a ambos tradu-
ciendo al mismo tiempo el significado en comiin, para lo cual debe de establecerse a
través de diferentes medios y un contacto {canal fisico cartel, revistas, etc) entre ambos polos.

contexto
mensaje
Reml_tente S Destinatario
(emisor) cédigo (recentor)

Es importante tener conacimiento de Lo que es el contexto y de la importancia que éste
tienen en lLa transmisién del mensaje, ya que se refiere a toda lo realidad que rodea ol
signo, un acto de percepcion visual o un discurso, ya sea como saber de los emisores,
como experiencia de los receptores , espacios fisicos, conjunto de objetos, condiciones
ambientales o actividades. La informacion requerida determina el mensaje y sobre todo
el proceso de diserio.

16 m—
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Luz del Carmen Vilchis presenta una divisién, la cual se esta-
blece con base en diferentes formas de discursos, y por diver-
sidad de informacion que encierra el contexto mismo.

Contexto visual: Son elementos preceptuales internos i externos
al discurso,

Contexto discursivo: Abarca el sistema universal de significodos
al que pertepece un discurse o un género y que determinan su
sentido y validéz

Contexto de situacién: Sen las circunstancias particulares que
rodeon un discurso visual lespacio-tiempol generado por el discur-
s0 mismo y erganizado con respecto al receptor.

Contexto regional: £5 el espacio cogrioscitivo dentro del cual un
signo visual funciona en determinado sistema de significacion,

puede distingtirse como zona, dmbito y ambiente.

Contexto emocional: Aspectos afectivos que se relacionan con
el o los significados que presentan o implican un discurso visugl.

Contexto cultural: Conjunte de elementos o situaciones que se

relacionan con el modo de vida, hdbitos, costumbres, conoci-
mientos y vinculos valorativos: artisticos, religiosos, politicos,
sociales, etc.

Con base en la propuesta anterior, jakobson, realizé un mode-
lo que denota las manifestaciones de las funciones:

referencal

Emotiva Fatica poética Fatica Connotat

metalingiiistica

L T e I T T I T T T T I S

Emotiva: Se refiere al remitente (con funcion de intencionalidad, que
origing el procesol, y su relocidn con el mensaje, ya que ol transmitie
expresa emociones y actitudes determinadas con respecto al
objeto de la comunicacion representando lo parte afectiva y
subjetiva,

a7
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Connotativa: £s la relacion que existe entre mensaje / receptor, y la monera de interpreta-
cién de dichas emociones.

Referencial: Define ta relacicn entre el mensaje iy su objeto como la orentacion a la
realidad.

Metalingiistica: Son los elementos que decodifican un mensaje y pueden dorle un sentido
diferente (codigo).

Fatica: Mantiene abiertos los canales de comunicacion con lo finalidad de verificar si se
estd llevando a cabo.

Poética: Tambien llamada estética. Le concierne el valor pléstico del mensaje, lo manera en
c6mo se va a expresar y el uso de palabras.

18
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COMUNICACION VISUAL

«EL hombre obtiene informacidn por medio de sus
cinco sentidos, cada uno de ellos posee un porcenta-
je especifico de confianza al recibir la informacién,
resultando la vista el sentido que capta el 80% de
efectividad; de ahi La importancia que tienen los

sisternas de comunicacién visual *»

..... - . s e - P P TR LI R

* De \a Torre y Rizo Guillermo «fL Lenguaje de Los simbolas
graficass

* Moles Abraham A. «La imagen, comunicacion funcionals
% Dorfles, Gille «Simbolo comunicacién y consumos

NI IR

o w

Imagen: Representatién fiet de la realidad que materializa un frogmento del entome dptico.

En la época del renacimiento, la imagen no
era mas que un lujo para unos cuantos
receptores ya que era cara su reproduccién
y escasa su produccion. Con la llegada de
la fotografia, la imagen se colocd en diver-
sos medios de comunicacion (prensa, revistas,
postales, etc), de esta manera ha podido llegar
a manas de un gran nimero de destinata-
rios, haciéndose cada vez més normal su
propagacion. !
«Iméagenes hay en todas partes y en nuestro alrededor, por Lo tanto sufre una
perdida de valor e inutilidad, dejando de ser un objeto de atencion inmediata . En
la tercera edad de la imagen, ésta busca imponerse en la sensibilidad , la imagen
debe violar las puertas de la conciencia pasando a través de la motivacion® », em-
pleada a estimulos visuales, que pertenece por derecho a una estrategia de comu-
nicacién y que «toma conciencia de una actividad teérica, de la construccion de la
doctrina % y en donde lo operacional se somete.

L B N T T S I O I T SRy

La vista es una forma directa de contacto sensorial, considerandose un lenguaje
inmediato. E\ Diseriador Grafico, apoyandose en la realidad, busca en la visién su
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* Pierce, Charles Sanders « La ciencia de La semidticas
7 Lazzotti «C omunicacitn Visual. escuelas p.60

conocimiento y la solucidn a los problemas de comunicacion, se basa para este propési-
to en el signo.

Para definir la palabra signo, es necesario tener en mente gue se trata de algo fisico,
perceptible para todos los sentidos.

Un signo o representaimen, es algo que para alguien representa o se refiere a algo, trae
informacion especifica de algin aspecto o caracter, dirigiéndose a un grupo social deter-
minado, creandole al destinatario en la mente un signo equivalente.

El signo esta en lugar del objeto, no siende el objeto mismo precisamente, sino solo la
representacion, Y tiene la finalidad de gue sirva como referencia a una suerte de idea.

« De tal forma, para que a ese algo se le determine como signo, debe representar a otra
cosa llamada su objeto. ®»

«Cada signo verbal o no verbal se caracteriza por su «biplananiedad, es decir, por la
presench delsyno oom o elen ento pereptble porm edt de s sentilos (n sonide. o
visual), Y un elemento no perceptible (un concepto o una idea) a que se refiere. (el primero se
define coma significante, y Lo segundo como significada} ™™,

En otras palabras el significado hace referencia al contenido interno del mensaje y el
significante se refiere a la representacién externa {fisica, visible) del término. Esta estrecha
relacién de significado y significante (signa) es necesaria para que se logre el proceso de
la comunicacién.

«No es posible entender los términos de desarrollo del lenguaje visual, si su conjunto de

20
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signos carece de dimension sintactica, es asi que un signo se caracteriza mediante
sus relaciones con los signos restantes, con Los objetos y con Los usuarios en las
denominadas reglas de formacion. ®»

Segun Pierre Giraund un signo constituye un estimulo en virtud del cual se aso-
cia una imagen mental a otra que el signo evoca a fin de establecer una comuni-
cacion,

La comprension de los significados de los signos sélo pueden lograrse mediante
el conocimiento de los cadigos que son siempre convencionales, y que permiten
a emisores Y receptores entender su relacion con los objetos.

El proceso de funcionamiento de Los signos para transmitir un significado es
conocido como semiosis, la cual permite la posibilidad de explicar tanto la confi-
guracitn de cualquier mensaje visual como su comportamiento social en tanto
objeto de significacidn, y el cual se distingue bdsicamente en tres elementos:

Signo o significante gréfico: Se refiere o cualquier elemento gréfico portador del
concepto. Es el estudio sintdctico sin atender ol significado.

Significado: £5 el aspecto semdntico, y se le denomina a la relacién que existe
entre los signos, con la que denoton el codigo. Es el mensaje contenido en el
significante.

convocatoria de la bienal internacional del cartel 2000

x*x¥

*,,
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*Vilchis, Luz del Carmen «Diseto Universo de cOnoci-
mienton
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Interprete y la interpretacion: Entrande a un plono funcional, de aspecto progmdtico y de
{a relacidn de signo con emisores y receptores. La funcion por la cual se creo el significante.

Esquematizando estos elementos a un sistema de comunicacion, queda de a siguiente

manera:
Significante Significado
Signo codigo

mensaje

Intérprete

El estudio de los signos {semigtica) comprende tres partes:

Interpretacion

plane funcional

Sintdctico: Que estd deterrinada por la posible relacion formal de unos signos con otros,
comprendiendo las reglas de organizacion y composicién,
efemplo: Proporcién con lo totalidad, equilibrio de la composicidn (grdficos o tipografial, y
Jeudl serd la forma mds clara y precisa en su conceplo figurativo?

Semantico: Comprende la relacion entre signos visuales con objetos o ideas a las que son
aplicables, por ejemplo: ;A qué tipo de significante pertenece? (Cartel, logotipo, seralizacion, etc)

22 -
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;Cudl es su objetivo? ; Cudl debe ser el tipo de motivacion grifica que debe denotar?

y ;Qué significado debe contener?.

Pragmitico: £s la relacién entre el signo con el usuario.Esta se encuentran en dos
vértices:

I Los vinculos con la necesidad (mensaje y los disefiadores).
2 Vinculos entre los receptores o usuarios del disefo, La correcta expresidn del
mensaje y evitar confusiones.

Por ejemplo: ;EL usuario llegard @ comprender el significado preestablecido del
significante propuesto, ;Qué potencialidad de expresion tiene? s Es dificil
memaorizarlo? ;Contiene el mensgfe completo?

Conclusion

Como acabamos de mencionar el estudio del signo es amplio, y tat conocimien-
to debe ser manejado por el disefiador ya que éste es portador del lenguaje
visual y estudioso det signo como medio de comunicacion.

El disefo se define como un proceso de creacion {desde que inicia la concepeitn del
trabajo hasta su formulacian final), que conduce a la obtencion y a la elaboracion por
medio de ta cual el disefador traduce un propésito en un producto o mensaje,

eduardo munoz

ninos
desaparecidos

missing children

o YT E L Y
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@ Joan Costa, «Imagen Global»

* ldem,

mas no es el producto en si, ni la expresién final de formas visibles, sélo la planificacion.
Obviamente los mensajes contienen significados y por lo tanto su funcién es la transmi-
sion de la informacién.

dLa similitud entre el disefio y la comunicacién es la existencia de un propasito comuricar
lo que el emisor quiere expresar), el conocimiento de Los datos claves para elaborarlo (contexto,
codigo, mensaje ) Y la disposicion de los medios necesarios para su realizacién

(canal, contacto).® »

La realizacion del proceso de comunicacion para el diseio se deriva en tres polos funda-
mentales:

empresa diseftadar piblico
Folsa dedicado ala
construccidn

El disenador enlaza a la empresa y su pablico surgiendo la relacion disefiador - empresa.
«El papel del disefiador como interpretante, intermediario, entre empresa - mercado tiene

que mantener la comunicacién mediante su proyecto funcional, creando a partir de datos

simbélicos y técnicos de estrategias comunicativas que sean una respuesta a las necesi-
dades de la empresa del producto o del mensaje, a sus destinatarios.®»

usuario disenador producte del medio
disefio difusor
1. emisor 2, codificador 3. mensaje 4, transmisor 5. receptor

_—

24
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Emisor ¢ usuario det disefio): Tiene la necesidad de cubrir los objetivos de produccion,
comunicacion y formalizacién del mensgje.

Disenador: £s el codificador de los productos y mensajes, que el emisor le transmite
dependiendo de su utilidad y de sus planes de produccion,

Medio: £5 el soporte por el cual circuton los mensajes grdficos {prensa, cartel, tibro,
manual, etc) convirtiéndose en un conjunto comunicacional

Destinatario: £5 por lo regular un segmento social, que se define por sus caracteris-
ticas econdrnicas y culturales, contribuyendo en la energio retroactiva del circuito
comunicacionatl

Mensaje: £s ef resultado moterial del diserio gréfico, un mensaje grdfico es un
conjunto de signos extraidoes de un cadigo visual, ensemblado en un cierto orden.

En sintesis el disefio grdfico trabaja con signos correspondientes a sus cédigos
letras y textos, asi como signos caligrdficos, mecanogrdficos, etc. Estos pertenecen

o cédigos lingtiisticos.

Las figuras e imdgenes son cddigos iconicos en donde entran las identidades.

El resultado def disefio es la compaging-
cion de:

o) Objetivos de la empresa,

b} Los fines que el emisor quiere repre-
sentar.

c Ideas de proyecto, plan, programe, y
desarrollo def mismo.

25 e
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Primero la palabra, después ta imagen y por
. oitimo el signo, surge como La posibilidad
. de apropiarse de las cosas ausentes, y
abstraerlas.
. Los signos visuales anteceden a la escritura,
. como la necesidad de la permanencia del
signo en el tiempo .

En la historia, los griegos son los que muestran los primeros sintomas de preocupacién
por unir a través de algo, la cosa o el pensamiento.

La primera corriente para la semidtica era la analogia , ya que es una teoria que esta
basada en la semejanza, similitud y la igualdad entre sigro y objeto. Este conocimiento
de dicho signo viene desde los griegos hasta probablemente siglo XVIL.

Aristoteles busca mas alla, concibe al signo como equidistante de La reatidad de percep-
cion y de reproduccion de las cosas, a lo cual llama pragmata y la realidad del pensa-
miento [tamados logos.

Objeto: £ a lo que hacemos referencia.
Logos: £s lo que tenemos que abstraer
Pragmata: Cosa u objeto a lo que se refiere el signo (entidad fisica o accicn).

John Look, filésofo ingles, seriala que la facultad de pensar comunicable de la materia,
abstrae de los objetos las circunstancias del tiempo , lugar y otros determinantes, La
semidtica para Look es «La ciencia que estudia la naturaleza de Los signos que utiliza a la
mente para comprender las cosas y transmitir ese conocimiento a los demas»

La posicion de Charles Sanders Peirce, frente a la semidtica esta asentada en las tres
grandes liberales del Trivium Medieval:

L6gica (Esla ciencia formal de las condiciones de verdod de tos representaciones)
Gramética (Fstablece que es lo que debe ser cierto de un representament),

26
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Retorica (Derenmina tas leyes mediante las cuales un signo da nacimiento g otro),
Los términos que emplea en su esquema triangular son:

Objeto: Es aquello acerca de lo cuol el signo presupone un conoci-
miento.

Representamen: £5 algo que para alguien representa o se refiere a

algo en algun aspecto o cardcter.

Interpretante: £5 el proceso de interpretacion (el significadol i s6lo se
dard en presencia de los otros dos elementos anteriores.

cbjeto

//\\

Jf ‘\
\.

interpretante representamen {signo)

En este modelo el signo se refiere a algo que es diferente de si
mismo, come Lo es el objeto, y que es comprendido por alguien, el
interpretante, aunque no necesariamente sea éste el usuario del
signo.

La relacién de ambos (signo y objeto) crea un concepto que
es generado no salo por el signo sino por la experiencia del
usuario, decodificando la informacién siendo éste proceso
tan activo y tan creativo como Lo es el codificar.

Peirce concibe al signo como elemento originador de rela-
ciones, considerandolo bajo tres categorias:

-En una relacién monddica, consigo mismo.

-En una relacion diadica hacia un objeto, al cual designa.
-En relacién triddica, que se establece entre el receptor del
signo (interpretante} 4 el objeto designado, pero normalmen-
te no con el objeto original existente.

El signo en su relacién monédica se divide en tres
categorias:

-La cualidad material (textura, colod.

-La formacién individualizada (espiritualidad, intensidad,
magnitud).,

-Su pertenencia a un sistema.

27
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EL signo en su relacion diddica fen rela-
cién al objeto al que se refiere, o sea, al drea de
la practica del signo)

e [cono

Se forma a imagen del objeto, tiene caracteristicas comunes con éL Debe parecerse al
objeto existiendo una semejanza {la silueta de un peatdn en una sefial de trafico). E icono es el
que cubre basicamente la funcion referencial en el proceso de la comunicacién.

-[conos identificativos: Son los que ros permiten sober cudl es el objeto o través
de la reproduccién de alguna de sus caracteristicas.

-Iconos descriptivos: Contiene una descripcion visual, mds o menos detallada de
las caracteristicas del objeto, tales como oltura, tersura, edad, raza, etc.

-lconos normativos: £n ellos la imagen nombra ol objeto; una fotogra
fia por ejemplo.

-lconos vicariales: Aparecen en apoyo de un texto, para funcionar como elemen-
tos redundantes. El texto escrito no puede ser sustituido por la imagen icdnica,
pero si se apoya en ella.

28
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Para Peirce «es cualquier cosa que no sobresalte y atraiga nuestra atencion, en
cuanto que marca la articulacion entre dos partes de una experiencian. Es {a rela-
cion directa con el objeto Y su circunstancia. Origina un tipo de accién en el re-
ceptor: una respuesta activa ya sea de forma positiva o negativa, seqiin sea el
€aso.

«EL indice es el dnico signo que, al revés del icono y el simbolo, implica la
copresencia real del objeto.™

am

...... L T I T R L R T

Los indices pueden ser distinguidos de
los demas signos por:

1. Carecer de todo parecido significativo
con su objeto,

2. Que se refieren a entes individuales,
conjuntos unitarios de unidades o con-
tinuidades individuales,

3. Dirigen la atencién a sus objetos por
una compulsion ciega.

t&'lh‘dﬁava‘nﬁ&alttaf’&;q‘.

" Jakobson, Roman ; «Nuevos ensayos de lingriisti-
ca General»
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* Simbolo

El simbolo representa al objeto inde-
pendientemente de sus caracteristicas
externas o materiales, segin una norma
convencional. Esta cargadoe de funcio-
nes abstractas, de sentimientos, y ello
facilita su difusién y su consolidacién
dentro de los grupos culturales que lo

generan y lo manejan. {colocar un crculo-
prohibicion, triangulo-peligro, cruz roja-emergen-

cias).
B

Y por Gltimo el signo en su relacion triadica, en su conexién global , desde el punto de
vista de su interpretacion.

-La interpretacién permanece abierta {cuando el signe no se utiliza)

-La interpretacidn puede concluirse.

-La interpretacion ya esta completa {cuando el signo ya es comprendido como perteneciente
global a otros signosJ)

Morris (1994) propuso tres divisiones del signo: dimension sintdctica (relacion signo-
signo), semantica {signo y sus significados -objeto-) Y pragmatica {relacién signo-usuario) ante-

. riormente explicados.

La comunicacién grafica siempre es portadora de ideologia y por tanto, al materializar-
se y expresarse en signos posee el valor semidtico. ‘

El significante es entonces, la materializacién del signo, la conciencia, la comprension y
el conacimiento. Los significados de los signos dependerdn siempre del grupo social
que los usa o los produce, y la realidad significativa de un signo estara siempre deter-
minada por los modos en que los integramos en nuestras practicas sociales.

30 m———
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IDENTIDAD GRAFICA

EL desarrollo de la forma y estilo de los caracte-
res individuales a través de los siglos han estado
influidos por la evolucién de la eseritura y la
impresion,

La Revelucidn Industrial trajo consigo la produc-
¢ién en masas y, hacia finales del siglo XIX, se
inventd la composicidn mecanizada.

Antecedentes

Los mensajes propatados a través de los medios de difusion colectiva, son el
producto especifico de la sociedad industrial, surgidos en ella, por las necesida-
des de su desarrollo.

Los signes y su simbologia vienen de La mano con la historia del hombre, y con
el proposito de cubrir la necesidad de darse a conocer, reconocer y memorizar
por medio de simbolos visuales.

El gran desarrollo de comunicacion en tas sociedades industrializadas, la feroz
competitividad en los mercados de consumo y ta creciente confusion y saturacién
que tiene lugar en los mismos, dan origen a la creacion de la marca cuyo propé-
sito es personalizar y legalizar una garantia de autenticidad de procedencia,
ademas de sefalar {a accién de pertenencia y exclusividad.

Marca

Joan Costa, en el libro de Imagen Global, sefiala que la marca permanece y ha
llegado a constituir una parte en la evolucion econdmica y la cultura iconografica
de nuestro tiempo. Esta se adhiere materialmente al producto acompaiténdolo en
su ciclo de vida, como ejemplo se encuentran las marcas de fabrica, de producto,
etc., manifestindose como una sefial en farma de una inscripcidn o un rasgo
distintive que son acufiados en el producto formando parte fisica de él, en su
identidad objetual, funcional y psicoldgica.

3 —
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Y joan Costa, dmagen Globals, Ed. Tercera edicién, p. 37
" )oan Costa, slmagen Globals, Ed. Tercera edicitn, p, 46

Et uso de la marca se remonta al Siglo V antes de Cristo. Entonces usada como identifica-
cién, siendo ésta un tipo de control (ejemplo, marcaje de ganado). En la edad media tiene ori-
gen la marca comercial, con la funcién de sistema corporative que era exigida en todos
los objetos, con la forma de una estampilla, sello o (febeld).

«La marca propiamente dicha naci6 con la industrializa-
cion de Occidente y con la sequnda revolucion indus-
trial, deja de ser un signo material para transformarse
*** enun procedimiento que gira alrededor de la tecnolo-
® gia de comunicacion donde los productos y servicios
pasan al estatuto de satisfactores””

Sin embargo el desarrolto de las marcas en forma estructural ha cambiado, obedece a
una evolucidn estética, cultural y de procesos técnicos que poco a paco requiere.

Las marcas industriales a mediados del S.XIX eran ilustraciones acompanadas de elemen-
tos embleméticos y ornamentales, y a veces complementados con textos que desarrolla-
ban argumentos. No obstante conforme pasa el tiempo, la marca como ilustracidn se
simplifica, elimina elementos que no son tan indispensables, con la finalidad de acceder a
Los soportes culturales.

« La simplicidad formal desplazé asi las ilustraciones de las viejas marcas, las hizo abs-
tractas y las llevé cada vez mas cerca del signo ®". Esta transformacion formal, aparte de
sintetizarlas, las vuelve insélitas, pero con un fuerte componente simbélico, con la finali-
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dad de obtener mayor potencial y lucir asi, una mayor personalidad.

Una de las funciones de la marca es la asociacion de ideas, convirtiéndose de esa
forma, en una sefal de identidad que refleja la calidad y prestigic del producto y
la empresa.

Definicion

La identidad es expresada sistematicamente por medio de signos visuales, consti-
tuyendo un punto de referencia privilegiado para la construccién y la promocion
de laimagen corporativa o de empresa.

Cualquiera que sea la informacion que transmita la empresa, ésta toma la fun-
cion de marcaje de identidad, cuya practica ha desarrollado como técnica de
estatuto profesional. El disefio de la identidad ya no se limita a Lla marca, consti-
tuye una disciplina mas compleja y completa en la que intervienen de manera
decisiva la investigacion social, cultural y estructurat del lugar (Folsa) a que se
referird.

Una identidad tienen como objeto distinguir, facilitando el reconocimiento y
recordacién, transmitiendo elementos de sentidos , aumentando la notoriedad de
la empresa.

3
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™ Rudolf Amheim « Arte y percepcion visualy p59
% Joan Costa, «ldentidad Corporativar

% Rudolf Arnheim « Arte y percepcion visuals p59

La identidad equivale a identificacion, ya que las dos se experimentan indistintivamente,
« la visién es una aproximacion activa del mundo real™», «por lo tanto es la suma intrin-
seca (perteneciente a) del ser y su forma, auto expresada en el conjunto de los rasgos parti-
culares que diferencian a un ser de todos los demas, y al mismo tiempo idéntico a si
mismo *®»,

«Se dice que lo que una persona ve ahora no es mas que el resultado de lo que ha visto
en el pasado®". De tal forma la identidad puede ser1la misma presencia Fisica o la evoca-
cion en la mente del otro, en este caso la identificacion sera la interaccion entre la identi-
dad de Folsa y la experiencia de tal identidad vivida por el receptor, que bien serian en
este caso las personas que requieren de los servicios de impermeabilizantes o acabados
de construccién.

La percepcion de identidad admite ser fragmentada en tres partes:

-Sustancia: Es algo que existe, ocupando un espacio, constituyendo el polo donde gira la
comunicacion {objeto de estudio y analisis)

-Forma: Son los rasgos fisices propies del estimulo visual, aislable de un campo de per-
cepcidn y dotada de una entidad fisica Gigna)

-Papel: Se trata de la funcién; ;qué hace?, ;qué utilidad tiene?, todo dentro de un espacio
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social {nivel pragmatico).

La creacion de programas de identidad, es mucho mas que
disefiar simples signos, es un proceso de elaboracién y orde-
namiento, ademas tiene que estar hecha pensando en un futu-
ro para que no pase de moda.

Cuando nos referimos a una identidad o imagen de empresa,
hablamos de la cualidad de ésta como institucidn al conjunto
de sus actividades y de servicio, asi como la potencia, la organi-
zaci6n y eficacia, pensando siempre en la clave de su razén
social.

Es importante, al hablar de identidad, tener en mente todas las
terminologias que hacen referencia a la imagen que tienen la
funcion de identificar,

Al saber que la identidad, equivale a significacion, podemos
darnos cuenta de que se trata de algo visual que represente al
emisar, ;pero corporativa?,

Corporacion: Nos conduce a cualquier asociacién o comunidad
de personas regidas por alguna ley o estatuto.

Institucién : Se le asigna el caracter de institucién a todo suce-
so que adquiera un significado social. En la teoria se define
como toda realidad social que esté regida por normas y leyes
que sean estables.

Empresa: Se refiere a la estructura de organizacion en cuanto a
lo econmico, asi sea actividad lucrativa, sin importar que el
caracter de su propiedad sea piblica o privada .

Después de conocer el funcionamiento de Folsa, nos damos
cuenta que no seria propio llamarle «dentidad Corporativan,
ya que no se trata de una corporacién empresarial y tampoco
es una sociedad. Folsa estd creada por una persona que se
encarga de la direccion, pero si es una empresa ya gue toma
un cardcter social y esta formada por una cierta organizacién .

Identidad Empresarial es lo correcto o bien una identidad
grifica, ya que como lo mencionamos, un grafico es un con-
Jjunto de signos visuales encerrando un concepto.
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Funciones

El progreso debido a la saturacién informativa, coloca a Lla comunicacion social y sus
medios como estrategia para el desarrollo, pasando al terreno sociocultural.

El emisor tiene la necesidad de hacerse ver, entender y diferenciarse de la competencia
con base en tal problema, la imagen institucional se convierte en un género
comunicacional, asumiéndose como un mecanismo econdmico.

Los recursos para la creacién de La entidad adquiere valores y funciones, con la finalidad
de obtener personalidad institucional y un yo social dentro del mercado.

El disefio de la institucién nos lleva necesariamente al planteamiento de 1a identidad, ya
que «la imagen es el efecto publico de un discurso de identidad"». Para que el disefio de
la imagen de una institucién sea apropiada, es necesario conocer | analizar su caracter,
el como opera en su contexto, etc.

Con base en la importancia que tiene una identidad o una imagen representativa, es
conveniente tener en cuenta los beneficios que se obtendran de una buena ejecucion en
la estrategia de comunicacién corporativa.

Roselt Eugeni, en su libro «Manual de Imagen Corporativa», menciona las siguientes
ventajas que una imagen adecuada proporciona:

« 1. Facilmente reconocible.
» 2. Recordacion.
* 3. Aumento en la confianza de los

empleados.

« 4, Ahorro de costos mediante la
estandarizacion.
« 5, Presencia dominante en el

mercado.

« 6, Mayor confianza entre las fuentes
de financiacion.
+ 7. Aumento de conocimiento de

piiblico.

" Chavez Norberte, «La imagen Corporativa,
Teoria y metodologia de la identificacion

institucionals
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- Lamisién de una identidad grafica es Logotipo ( dogoss= palabra., discurso, eiypossagotpe que forma una improntal.
asociar ciertos signos con determinada

organizacién, y transmitir elementos au-
mentando la notoriedad de la empresa.

La linglistica viene connotando con el nombre de la empresa como elemento de
designacion verbal. EL signo verbal posee signos alfabéticos correspondientes,
reforzando asi el significado del nombre.

Los signos que se unen para formar un ) . .

totalsgniftatio son ellogotipo, el sim- «El LOGOTIPO» puede definirse entonces como la version grifica del nombre de
bolo y la gama cromatica. la marca®»

La tipografia posee una dimensién semidtica no-verbal que complementa el
significado del nombre, enriqueciendo {a funcién identificadora del legotipo.

El logotipo no es una simple tipografia caligrafica, posee un diserio especifico
dotado de alguin rasgo inhabitual o exagerado, siendo permitidas las texturas,
incrustaciones o combinaciones a pesar de las limitantes del cédigo de escritura,

La eleccion del tipo puede ser una caracteristica sustancial en el disefio propues-
to, el puntaje, el tipo de letra, la familia, etc., o bien la combinacién de tipografias,
pero siempre manteniendo visualmente la armonia entre ellas, tratando de buscar
la composicién idonea para la identidad y su significacion.

Cuando un logotipo posee de por s7 un cierto peso acumulado, ya no es leido,

® Chavez Norberto, «Laimagen corporativas - g
simplemente reconocido.
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Simbolo

Este elemento que se refiere a la marca
gréfica o distintivo figurativo. Posee me-
nos fuerza directa de explicacidn, pero
mucho mas fuerza de memorizacién,
aunque es como toda imagen polisémica
(que s¢ le puede encontrar demasiados significa-
dos y asociaciones),

R I I A

" Frutiger Adrian , «Signos, simbolos, marcas y senaless

Imagotipo: Son signos no verbales que ayudan a mejorar las condiciones de identifica-
cién. Su requisito es memorabilidad y capacidad de diferenciacion. Todas las formas
visuales que garanticen algan grado de diferenciacion y preganancia, en teoria, puede
funcionar como imagotipo.

Si bien hemos definido un imagotipo, es necesario conocer lo que forma al simbolo.
Como ya se habia escrite un simbolo o imagotipo esta formado por signos no verbales,

y cada signo se estructura con base en elementos que influyen en la composicion y el
concepto.

Punto

El punto es la unidad mas pequefa y la base de toda la expresion grafica. «En el sentido
gréfico, el punto es la superficie materializada y reconocible por el ojo humano'».
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Linea

Reconocemos como linea, el trayecto que se sigue de forma
mental, entre la unién de dos puntos y con intervalos requla-
res.

Consideramos linea prototipo, en principio, a la recta, y supo-
nemos que es la alineacién sucesiva de infinitos puntos la que
crea y completa la simulacién de continvidad. Basandonos en
esta reflexion cabe serialar que toda representacién lineal se
origina por un punto en movimiento.

En su conformacion bidimensional, la linea representa la posi-
bilidad de expresion mas sencilla y pura a la vez que la mas
dindmica y variada. Cumple con movimientos y deformacio-
nes, desencadenando de esta forma reacciones diferentes
segun la percepcion en el subconciente.

Linea vertical: AL hombre le gusta compararse con lo vertical,

ya que denota actividad sobre un plano, siendo simbolo de
viviente y de crecimiento.

Linea horizontal: Lo horizontal, a diferencia de la vertical, se
compara con una sumisién pasiva, ya que la percibimos como
si estuviera arraigado a la parte inferior, cerca del suelo, y por
lo tanto da la sensacion de parecer solidamente agarrada,
segura y estable.

Linea Oblicva: Experimenta {a sensacion de inseguridad y
«siempre sera juzgada en relacién con la horizontal o vertical
mas proxima..si la oblicua se aproxima a la horizontal sera
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magyor la sensacidn de levantamiento, st lo hace a la vertical, la sensa-
cion sera de caida®®».

Wolfflin notd que la diagonal que va de la parte inferior izquierda a la
parte superior derecha se ve como ascendente y la otra coma descen-
dente , esto también es debido a nuestra costumbre de Leer de izquier-
da a derecha.

Linea curva: La vida se desarrolla en forma circular, quiza por eso que
la percepcion del circulo nos lleva a un concepto de eternidad.

« Las curvas de radio constante (circunferencias o segmentos de arco)
genera s6lo una expresién primaria, mieritras que las de radio variable
proporcionan posibilidades expresivas ilimitadas (curvas logaritmicas).
Teéricamente todas las formas, cualquiera que sea su naturaleza, desde

el arabesco mas complicado hasta el garabato mas espontaneo,
podrian ser desmenuzadas y subdivididas en elementos, aun-
que minimos, geométricos. »

* Frutiger Adrian , «Signes, simbolos, marcas y
sefialesn
¥ Frutiger Adrian , «Signos, simbolos, marcas y

sefiales»
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Ritmo: Es una sucesién de elementos o lineas con espacio
regular.

Proximidad: «Parece ser que las cosas que vemos se compor-
tan como totalidad" ", la expresion de signos o elementos
signicos agrupados dependen del espacio que existen entre
ellos.

Un ejemplo al respecto nos lo da el espaciado entre letras.
Los signos se pueden clasificar en cerrados o abiertos. Los de
superficies cerradas evocan sensaciones abstractas, mientras
que los cerrados suscitan recuerdos de objetos.

Signos Basicos

«Gracias a la arqueologia, sabemos que el hombre alberga en

si una especie de sentido innato de la geometria..en muchas
regiones de la tierra hallamos muestras de signos prima-
rios..2»

Esta observacion rige sélo para un pequeno ndmero de figuras
caracteristicas :

cuadrado, triangulo y circuto, en cuanto a las cerradas, y la
cruz y flecha en cuanto a las abiertas.

2 Rudalf Amheim »Arte y Percepcian Visuals, p. 78
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Cuadrade

La caracteristica de este signo es que es un objeto cercado
que sugiere un suelo firme, techo, paredes, cobijo, etc.

Triangulo

Lo vertical del triangulo condiciona una fuerza de atraccion de
la tierra, y lo horizontal es una superficie de asentamiento,
Los triangulos con un lado horizontal , como un cuadrado,
reposa sobre su vértice comunicando la impresion de estabili-
dad, de firmeza, como la piramide y constituye por su dispo-
sicion simétrica, fondos ideales para sefales. (Es un simbolo de
esperar, aguardar, apaciblel}

En cambio el triangulo sobre su vértice posee un caracter

mucho mas activo; siendo simbolo de accién, balanza o instru-
mento, estimulando el reflejo de alarma.

Circulo

Ante el circulo, el observador se encuentra con la linea eterna
que sin principio ni fin, gira en tono a un centro tan invisible
COMO preciso.

El circulo encuentra en el individuo mas resonancia gue cual-
quier otro signo, de tal modo que la persona que lo contempla,
seglin sea su caracler, se sitiia con respecto aquel dentro o fuera
del mismo.

La sensacion de hallarse en el interior del circulo puede relacio-
narse quizé con el impulso hacia el centro, con la biisqueda de
una misteriosa unidad de la vida. Por el contrario, desde el cen-
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tro invisible irradia una vida activa hacia el exterior. De tal
forma podemos decir que el circulo se ha convertido en un
simbolo de movimiento.

Flecha

Este signo esta estrechamente relacionado como indicativo de
direccién, sin embargo este signo angular cambia sequn la
abertura del angulo.

Cuando dos lineas oblicuas convergen en un angulo, de algu-
na manera se crea la impresion de movimiento o de direccion;
y los dngulos orientados hacia la izquierda o hacta la derecha

se mueven con mas intensidad que aquellos de orientacién de
arriba hacia abajo.

Cruz

El punto de interseccidn de ambas lineas sugiere algo abstrac-
to, pero tan preciso que se ha convertido en el signo de signos.

La cruz se ocupa en matematicas comao signo de multiplica-
cién y suma, pero también se le atorgan otros conceptos como
son; senal de anulacion de dato, firma, y en el aspecto religio-
S0 QoM O CUCTXDN (oruz.

% + t
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La Superficie
1. De la linea a la superficie

La reflexion de que una linea consiste, a la postre, de un punto en movimiento, y puede
ser aplicada asimismo a la superficie: una linea que se desplaza lateralmente origina una
area..

Frutiger Adrian cita una lista, con las caracteristicas graficas que le atribuye al tema de la
superficie:

a. Grosor de lineas
b. Adelgazamiente y engrosamiento de la linea
¢. La forma de cinta o banda.

El espacio tridimensional ofrece una libertad completa de extension del espacio en cual-
quier direccion, disposiciones ilimitadas de los objetos y la movilidad total. « La conquista
bidimensional trae consigo dos grandes enriquecimientos. En primer lugar ofrece exten-
sion en el espacio y por {o tanto diversidad del tamario y forma: Cosas pequerias y grandes,
redondas, angulares y muy irregulares. En segundo lugar anade a la sola distancia las
diferencias de direcciones posibles a que apunten y la colocacion de unas respecto a otras
puede ser infinitamente variada. Se puede concebir ya el movimiento en toda la gama de
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direcciones, como las curvas®”.
La linea se presenta de tres maneras basicamente diferentes :

Linea_objetual: Las lineas se perciben como objetos
unidimensionales y la combinacién visual de lineas esta regida
por la ley de simplicidad.

Lineas de sombreado: Un grupo de lineas paralelas muy proxi-
mas entres s, crean un esquema global tan simple que se com-
binan formando una superficie coherente. Dejan de ser objetos
individuales y actdan como lineas de sombreado.

Linea de contorno: La experiencia visual total gana en simplici-
dad cuando la forma {un circulo} encuentra un respaldo Logico

en el espacio y esto se logra percibiendo (a ferma como objeto
tangible y lo que lo rodea como fondo vacio. Entre tanto, la li-
nea cambia de funcidn de un objeto unidimensional indepen-
diente a contorno de un objeto bidimensional, convirtiéndose
en parte de un todo.

Ofreciendo el drea encerrada (a} mayor resistencia que el drea
exterior (b}, mientras que el contorno se le ve como limite del
objeto.

* Rudolf Amheim sArte y Percepcicn Visuals, p.223
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2. ElL signo blanco sobre fondo negro

a. De contorno a negativo

Hay casos en donde la bidimensionalidad prevalece en el
sentido de que la imagen se compone de dos o mas planos y
estd representada en su forma mas elernental por la relacién

de figura - fondo. La simplicidad de forma y en especial sime-
tria, predisponen a un area a funcionar como figura.

b. La variable luminosidad del espacio interior

«Cuando la iluminacién se percibe como superposician, el obje-
to iluminado puede mantener una luminesidad y un color cons-

tante, en tanto que el sombreado y las {uces altas se atribuyen
a un gradiente de luz que poseen su propia estructura simple®"
Todos los gradientes poseen la virtud de crear profundidad y
los de luminosidad se cuentan entre los mas eficaces para
ello.

La sombra propia forma parte integral del objeto, en cambio
una sombra eshatimentada es una imposicion de un objeto so-
bre otro y una interferencia en la integridad del objeto que la
recibe,

¢ La forma insinuada

3. El ajedrezado

Cuadros Blancos y negros se disponen alternativamente
sobre una superficie blanca, originando cierta vibracién grafi-

€a provocada por el fendmenode la captacion de los elemen-
tos, como figura fondo, sin que ta vista descanse.

* Rudolf Arnheim »Arte y Percepcin Visuals, p.32
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La precision de la forma es necesaria para comunicar las caracteristicas visuales
de un objeto.

La mejor representacién no sélo sera la que emita del detalle necesario y esco-
Ja caracteristicas reveladoras, sino también que los datos pertinentes sean co-
municados a los ojos sin ambigiiedad. Ello se logra mediante factores
preceptuales: simplicidad de forma (que no encuentra dificultad para entender aquello
que se le presental, agrupamiento ordenado, distincion de la figura y fondo, em-
pleo de la iluminacién y la perspectiva para interpretar los valores espaciales,
asi como la composicién misma de los simbolos,

El aspecto de cada una de las partes dependen en mayor o menor medida, de
la estructura del todo y el todo, a su vez, es influido por la naturaleza de sus
partes. Ninguna porcion puede ser completamente autosuficiente,

Los buenos fragmentos no son ni sorprendentemente completos ni desespera-
damente incompletos.
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Aspecto Cromatico

El ojo humano ha sido comparado con una cémara fotografica, en donde la luz entra por
una pequefia abertura formandose ta imagen sobre la retina. Como el ojo es superior,
puede hacer infinidad de tomas que clasifica y envia a la mente quedando guardadas,

Un signo no representa a un objeto, pero si refiere a éL EL color se ha utilizado de mane-
ra simple para atraer la atencion del espectador y muchas veces sin considerar la riqueza
de significados que tiene.

En el libro « El significado del colom, Georgina Ortiz menciona que el simbolismo tiene
su fundamento dentro de la realidad a partir del orden natural, y tomando en cuenta en
su conjunto al orden sobrenatural.

Dentro del simbolismo del color encontramos que esta supeditado a la cultura, los gru-
pos humanos, y los pequerios individuos dentro de los humanos. Asi encontramos que
es una realidad que se proyecta sobre la naturaleza,

Hay simbolismos cromaticos permanentes como el amarillo referente al sol y la luz, o el
rojo a la sangre y el fuego.

El significado del color depende de las asociaciones dispersas y difusas.
El cardcter llamado denotativo es la relacin entre el objeto real y la palabra, entre sig-
no y referente.
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Asi el azul cielo deja de ser un color para en una funcién connotar paz,
tranquilidad.

Rajo; Es un color de mayor contraste por la calidez . Se le considera seqin Luckiesh
un color dual por las diferencias tan extremistas de interpretacion,

- Dinamico, no conduce a la meditacion

-Brutal por lo cual se le denomina el color del querrero, remite a la sangre, poder,
virilidad, fuerza y potencia, coraje, rabia y rivalidad.

- Explosivo, sobresalto, ofensivo, sefial de peligro e irradia energia.

- Etapa cronolégica que va desde el nacimiento hasta los 10 afios, color preferido
por los nifios ya que produce una atraccion.

- Afectivo, apasionado, color del corazon del espiritu del amar, deseo, anhelo, sexua-
lidad.

Anaranjado (rojo amarillento)
- Calido, intimo, acogedor, fuego, sol, luz, energia.

- Disturbio, ambicion, relaciones negativas.

color harmony
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- Determinacién, alegria, triunfo, representar al sol por ende a Dios, entusiasmo.

- Etapa de los 10 a los 20 arios, caracterizada por la imaginacion,

. Amarillo; Color de luz solar. En China se utiliza para altares, significa gloria divina .
- Evoca riqueza, simbolo de la nominacién,

- Atribuyente al polo positivo, camino central, relacionado con la fuerza vital del indivi-
duo, expresivo, digno, fuerza muscular, madurez.

- Claridad, atraccién, pureza, alegria, risuefia, grato y confiable, el mas luminoso,
idealismo.

- Afinidad por los acidos , asociado con algunas enfermedades (tonalidades verdosas).

- Amarillo Oro; honor y placer.

»

-Cobardia, engafo, traicion, locura violenta, insoportable, expresa desprecio, vergiienza
arrogancia, excéntrico, ambicioso,
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- Periodo de los 20 a los 30 afios.

Verde; Considerado como matiz de transicidn y comunicacion entre dos grandes
grupos de colores: calidos y frios. Su significado esta asociado con la naturaleza
principalmente con la primavera, con la vida el desarrollo.

- Justicia, equilibrio, perdurable memoria, natural, temperamento austero, volun-
tad constante, concéntrico, autdbnomao,

- Pubertad y primavera, crecimiento, reproduccion, el color del bautismo y la
resurreccién, inmortalidad.

- Pasivo, en la religi6n significa inmortalidad, inmovilidad, tranquilidad total

Azul; Simbolismos y significados asociados con el firmamento y con el agua.

- Excelencia, creativo en el pensamiento, inteligencia, buen juicio, aristocracia,
capacidad de control, racional, constancia.

-Tranquilo, sensaciones de frescura, sindnimo de espiritu y de verdad, esperanza,
generosidad, fidelidad, libertad, serenidad, y sensible,
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Periodo entre los 40 y 50 afios.
-Azul claro; Idealismo juvenil, sensaciones silenciosas.

-Azul oscuro; Privacion, sombra, oscuridad, lejania, reputsion, seriedad,

Violeta (rojo azulado)

- Asignade un simbolismo de resignacion y acogimiento, penitencia, sentido fisico y
espiritual, en la iglesia simboliza sinceridad. Los chinos lo usan como color de luto, inspi-
rador de tristeza, el individuo que sirve como portador de sabiduria, juicie y benevolencia,

equivale al silencio.

- Libre de alegria, ha simbolizado amor, pasion y verdad, serenidad, pasivo, la mana,
unién intima y erdtica.

-Periodo de vida entre los 60 y 70 afios.
Parpura

- Serenidad
~ Rigueza y pornpa, {rojo y azull coraje y virilidad, ( rojo con azul) espiritualidad y nobleza.
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Indigo
- Equivale al periodo de los 50 y 60 es un eslabon. Estado de juicio.

Blanco; Es el elemente mas claro y neutro, no siendo un color en el sentido es-
tricto.

- Vivencia de muerte, significado positivo y afirmativo, estimulante, luminoso,
brillante, delicado, puro, casto, inocencia, verdad, paz, timidez, sirmbolo de resu-
rreccidn y asuncién,

Negro; No se encuentra en el espectro, sin embargo es asociado con cualidades
negativas y estados de angustia.

- Amenaza vital, indicador de depresion, solemnidad y profundidad, desgracia,
duelo, oscuridad, noche, desesperanza, terror, maldad, satanismo, crimen y

muerte,

Gnis; Mitad blando mitad negro estd asociado con la vejez (a resignacion, el saber,
ta pasividad.

- Sobriedad, pertinencia, humildad, piedad, tristeza, edad de juicios maduros,
encierro en si mismo, ausencia de compromisos.

Rosa; Relacian con lo etéreo, Lo dulce, lo agradable.

- Asociado con la aurora de la diosa Ear, representa {a inocencia.
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El efecto del color es demasiado directo y
espontaneo para ser Unicamente producto
de la interpretacion asociada.

* Rudolf Ambheitn, « Arte y percepcién visuals p368
T Rudolf Amheim, « Arte y percepcion visual= p337

Shaire afirmo que cuando se asocia el color con conceptos, se manejan contenidos
afectivos. El comportamiento se manifiesta con el estado de animo, con lo que se puede
atribuir a los colores la funcion de estimulante. La relacin entre emocion y color se
debe al tipo fisioldgico.

«La luminosidad fuerte, la saturacion elevada y Los matices de onda larga producen
excitacion; un rojo puro y luminoso es mas activo que un azul grisaceo y apagado® ",
Golstein dedujo que los colores correspondientes a longitudes de ondas largas van
acompartadas de la reaccidn expansiva, mientras que las cortas favorecen la construc-
cibn « EL erganismo entero..., a través de los diferentes colores, es impulsado hacia el
mundo exterior o apartado de él y concentrando hacia el centro del organismo ».

«El predominio del color indica una actitud abierta hacia los estimulos externos y la
emocion...”"

Roschach descubrid que un estado de animo alegre favorece las respuestas cromaticas,
mientras que las personas deprimidas reaccionan con mayor frecuencia a la forma.

Rojo.  Color de las emaciones rapidas, vivas, poco profundas, sugestionables: asi
comno de la espontaneidad, los arranques instintos (colera) la conducta infantil y
neurética.

Anaranjado.Sentimental sin descarga inmediata, conducta calida, sobreestimacién, perse-
cucion y proyeccion del yo sobre el munde propio de caracteres extrovertidos,
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fisiolbgicarnente atractivo, capaz de alterar la digestion.

Amarillo. Dinamismao frio y locido, ambicién, regulacién de
apatias o antipatias a menudo intolerantes, y sentido de supe-
rioridad. Este color excita mucho a los enfermos mentales.

Verde. Sociabilidad, sensibilidad y contacto psicolégico, el
animo descansa con este color y se considera un color
equilibrador del sisterna nervioso.

Verde claro. Tendencia extrasensitiva con impulsividad o acti-
vidad.

Verde oscuro. Tendencia introvertida que puede ir hasta la
hiperemotividad y la inadaptacién emocional,

Azul. Regulacién de la afectividad: EL color mas elegido por [os
sujetos y nifios que empiezan a razonar.

Azul obscuro:Racionalismo; el exceso de azul indica un saper
yo hipercontrotado.

Marron: Dureza de resistencia psiquica, obstinacién, testaru-
dez, espiritu de contradiccién; frecuente en los nifios dificiles y
rebeldes, comparable con el estado anal del psicoanlisis.

Violeta. Poco elegido por el comin de las personas, excepto
artistas, pintores y escritores,

Este color es simbolo de creatividad e indica generalmente trans-
formandonos afectivos.

Negro. Color de los neurdticos, de trastornos de la pubertad de
Los sujetos depresivos.

Gris. El menos usado por sujetos normales, simplifica, pruden-
cia, discrecian, desconfianza, discrecion, rechazo y negacion.

Blanco. También por los anormales es frecuente entre los
esquizofrénicos en quienes denota el vacio inferior. En los epi-

L&pticos se encuentra asociado el color rojo, asi como es preferi-
do®".

#  Qitiz Heméndez Georgina «EL significado de los
coloress. México, trillas 1992. p. 18
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A nivel perceptual es importante saber que los colores que somos capaces de reconocer
con facilidad son los primarios y los secundarios. Somos muy sensibles a la hora de
distinguir entre si tonalidades sutilmente diferentes, pero cuando se trata de identificar de
memoria determinado color o a cierta distancia, nuestro poder de discriminacion resulta
ser muy limitado.

Rudolf sefiala que ta forma nos permite distinguir un numero casi infinito de objetos
diferentes, y no solo por la variedad, sino también porque sus caracteres distintives son
mucho mas resistentes a las variaciones ambientales, ademas de ser siempre reconocida a
pesar de las variaciones de proyeccién que sufre el cuerpo por la diferencia de éngulos
por el cual es percibido, por lo tanto la forma es mejor medio de identificacion que el color
(ejemplo; la figura humana.

«Probablemente sea cierto que la receptibilidad y la inmediatez de la experiencia son mas
tipicos de la respuesta del color, y en la percepcién de la forma se caracteriza por un
control activo, pero un cuadro se pinta organizando activamente la totalidad de sus vato-
res cromaticos Y por otra parte en la contemplacion de la forma expresiva®™ «.

En terminos mas generales, son probablemente las cualidades mas expresivas (color ) las
que espontaneamente afectan a la mente que las recibe pasivamente, mientras que la
estructura del esquema (caracteristico de la forma acompafiado del color) da trabajoa la
mente activamente organizadora.

Armonia. Se ha sentido gran inquietud el tratar de encontrar armonia en los colores y se
han establecido gamas en la que todos los elementos se presentaran a combinaciones
faciles y agradables, pero lo que es cierto es que la armonia es un sentide amplic en
que todos los colores de una composicion, deben de encajar dentro de un todo unifica-
do, para ser relacionados entre si. La finalidad de la armonia es obtener una composi-
cién cromidtica en paz absoluta.

Matisse ha dicho «5i el dibujo es el espititu y el co-
lor de los sentidos, hay que empezar por dibujar,
para cultivar el espiritu y ser capaz de conducir el
color por senderos espirituales.»

Poussin decia «En pintura los colores son, por asi
decirlo, halagos para atraer a los ojos, como la poe-
sia, la belleza de los versos en un sefiuelo para los
oidos»

Segun Charles Blanc «La uni6n de Disefio y color
es [an necesaria para engendrar pintura como la
unién de hormbre y mujer para engendrar humani-
dad., pero el disefo debe mantener su hegemonia
sobre el color. De otro Modo, la pintura correrd a su
ruina: caerd por el color como la humanidad cayo
por Evas

™ Rudolf Amheim #Arte y Percepcion Visuals
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Criterios en el programa de identidad

Es importante al desarrollar una identidad. tener en cuenta
algunos razonamientos que son recomendables en el proceso
de creacion.

Los problemas surgen de una necesidad, en este caso, es la
necesidad de ser reconocida, y como primer pase s el regis-
trar cudl es el problema y cual su propdsito.

Rosell Eugeni en su libro «<Manual de Imagen Corporativan,
puntualiza aspectos recomendables para lograr un buen traba-
jo de identidad:

1. Analisis.

Tiene como finalidad estar consciente de la situacion real de la
empresa, y de Los factores que influiran en la solucién del
disedio.

* Desarrollo historico de la empresa.

* Filosofia corporativa. Al investigar ta filosofia de la
empresa, se tendrédn indicadores para las posibles
areas del proyecto, y asi establecer los criterios de
disefio que se relacionan con la empresa.

* Organizacidn y estructura legal. Proporcionara

criterios importantes en el concepto de la identidad,
interviniendo los procedimientos de trabajo

y la puesta en marcha.

*Posicion en el mercado en relacién con la compe
tencia. Este punto es muy importante, ya que notare
mos cual es la posicion en el mercado de la empresa
y cual es su relacion con la competencia teniendo
una visidn global de las mismas,

* Organizacion y estrategias de marketing {presentes y
futuras) . Conocer las estrategias y la concepcion del
producto.

“ La actitud del personal. Los intereses y problemas
det personal implicado deben de ser comprendidos
para un mejor desarrollo provocando con esto la
aceptacién de la misma.

* La actitud de los clientes, plblico y proveedores. Al
igual que la actitud del personal influye en el disefio,
ta actitud del cliente y pdblico contribuye positiva
mente en la aceptacion de la empresa.

En este primer punto también es acertado hacer una revision
de todas las manifestaciones visuales que ya existen.

* ;Laimagen proyecta adecuadamente el estilo de la
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empresa?
* ;La naturaleza del negocio ha cambiado desde la
oltima consideracién de su imagen?
* :Se diferenciara su estilo en relacién a sus demas
competidores?

En cuanto a su audiencia.
* :Ya se ha definido, tanto actual como futura?
* ;Tiene objetivos de comunicaciones corporativas?
* ;Parece que todo tiene le mismo origen?
* ;Como se relacionan los articulos entre ellos?
* ;Estan usando con coherencia los elementos exis
tentes?

2. Especificacion

En la preparacion de las especificaciones se determinaran los
objetivos y los criterios del trabajo, definiendo con ello la canti-
dad de trabajo involucrado en el proyecto.

De esta manera debemos de tomar en cuenta deneminadores
en comin, aun sabiendo que cada empresa mantiene su propia
filosofia. Estos pueden ser el progresismo, la conservacion de
la tradicién en el aspecto positivo, dinamismo, conciencia so-
cial, disponibilidad para la innovacion énfasis en la investiga-

cion, fiabilidad, comunicaciones internas y externas mas trans-
parentes y positivas.

La suma de todos los objetivos a lograr definira el programa de
identidad corporativa a trabajar.

3. Concepto

Esta serd la etapa de conceptualizacién, en la que se hara la
aplicacion de los elementos de disefic en varios gjemplos
representativos, y es entonces donde las propuestas deben
satisfacer los criterios y objetivos seleccionados,

4, Desarrollo

Este es el momento de desarrollar el concepto para formar un
sistema coherente, previendo cada posible aspecto de disefio.
En forma paralela se hard la racionalizacion de la simplificacidn
del producto.

5. Bases de disefio

Se mostraran las aplicaciones previsibles con los detalles per-
mitidos, tomando forma de un manual, mostrando sus diversas
aplicaciones y especificando colores de la empresa muestras
de impresion, etc.
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En este apartado se explica la importancia del mensaje dentro del proceso de la
comunicacidn Y coloca al objeto de disefio como el portador del mensaje que por
consecuencia parte del proceso de la comunicacion social. El disefiador es conside-
rado come el intermediario entre el usuario y consumidor, y el trabajo de diserio
estara planteado con el propésito de respuesta a la necesidad del emisor.

La funcionalidad del disefio, involucra varios factores, como Lo es el conocimiento a
nivel perceptual de nuestro aprendizaje cotidiano, que se da, de acuerdo al contexto
en que nos desenvolvemaos; conocer como se estructura un mensaje, cules son los
critertos basicos que envuelve al signo, asi como la organizacion adecuada y los
elementos dptimos, para que a un cierto nivel de apreciacion sean distinguibles y
por Gltime el conocer factores que permitan al mensaje, comunicar de manera
intuitiva e intelectual, todo los conceptos para que el resultado sea favorable y
sobretodo funcional.

Sin embargo no con el solo hecho de saber, que se necesita hacer y que debe de
contener el mensaje, se resuelve el problema. En este capitulo podermos darnos
cuenta que, el disefio no es intuitivo, ni es un proceso inmediato que pueda formar-
se sin un conocimiento del signo y sin una investigacion anticipada de la empresa y
un orden logico de elaboracion. El disefo es el proceso metodolégico (de principio
a fin} que nos permite, de forma minuciosa, ubicar cual es el problema de la empre-
sa, cual seria la manera apropiada de solucionarlo y bajo que criterios empezaria-
mos a trabajar. Esto nos proporciona una vereda mas fiable, para la obtencién de un
producto funcional que nos de la solucion del problema del emisor.
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BUSQUEDA'DE CONCEPTOS

En este tercer capitulo se hablara del proceso de diserio que se sigui6 para La elabora-
cién de la nueva representacion de FOLSA,

Una identidad, como ya se habia mencionado, tiene como propésito refiejar la calidad y
a la empresa, encerrando conceptos propios de la misma, con la intencion de competir
con fuerza, y asi ser distinguido entre las sociedades que trabajan el mismo giro que
FOLSA.

La intenci6n de crear una nueva fmagen es, buscar que cada persona que vea la identi-
dad, pueda memorizarla, reconocerla y distinguirla de las demas y eso se puede lograr
haciendo una compesicin que aparte de que refleje el trabajo de FOLSA, a nivel
perceptual, ésta no sea un conflicto (sintdctico), y asi poder retenerla con facilidad, claro
sin olvidar la importancia que tiene el nivel semantico en la totalidad, por Lo tanto como
pasc a sequir después de haber estudiado minuciosamente a la empresa, de haber ana-
lizado el problema de comunicacion que tiene la imagen actual, de concluir ta impor-
tancia de un nuevo identificador para abarcar nuevos temitorios, y ser reconocida por su
calidad, es empezar a trabajar sobre los conceptos que realmente son importantes, para
asi codificarlos y enviarle al receptor la informacion necesaria y apropiada dentro de su
contexto, para lograr el cometido.
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Buscar y desarrollar el nivel semidntico y sintctico apro-
piado para FOLSA.

Al conocer el giro de FOLSA, sus actividades y Las exigen-
cias de la gente que contrata sus servicios llegue a conside-
rar gue los siguientes conceptos son importantes contem-
plar:

Recubrimientos . Impermeabilizantes y pinturas son tipos
de recubrimientos, y no es mas que incorporar una capa

il

3

No obstante, no podemos encasillar el término solamente a
paredes y techos, laimpermeabilizacién se hace en cual-
quier superficie que la requiera. ejemplos: casas, tubos, tine-
les , estacionamientos subterrdneos, etc.

Seguridad . La eficacia del material y su resistencia es muy
importante y necesario para tomar una decision, aparte de
la proteccién que connota la construccion.

fuerza . Capacidad del material y de las construcciones.
Resistencia . Firmeza a cambios ambientales y a lo externo.

Maleable . Una de las caracteristicas del materias es ser
versatil para asi adaptarse a cualquier tipo de superficie y de
estructuras.

Un detalle se le puede considerar a algo que completa a un
todo pero que no le es indispensable. Una construccion no
se caerd si no es pintada, sin embargo este detalle mejora su
estancia y la apariencia de la construcci6n. De tal forma el
detalle, es un factor que hace la diferencia en FOLSA y por
lo tanto es importante tenerlo en cuenta.

61
propuesta grafica




N I IR

e 4% 4 a2 b

Después de haber analizado los conceptos apropiados que la identidad debe reflejar, y
las razones que las justifican, hay que representarlos de manera grafica para empezar a
estructurar la imagen.

Hay formas que remiten a conceptos ya que nos sugiere {por su construccion) a ciertas sen-
saciones, con base en las sugerencias que remite, se enlistaren los conceptos con el
propasito de encontrar formas que atribuyan o sugieran de manera instantanea el signifi-
cado (algunas basadas en experiencias preceptiales y del aprendizaje).

ESTUQODE
CONCEFTO FORMA LINEA ng;;gssmacsori OBJETYS
RECUBRIMIENTO A GEOMETRICO | PARMSUAP
Resumen:
MALEABLE FAGURATIVD PLASTILINA "
O /‘\, Una construccién esta soportada de un
equilibrio de fuerzas, cantidades calcula-
' das de material, y una planeacién en la
SEGURIDAD [:I GEOMETRICO CHAPA L y P
estructura repartiendo pesos, y coloca-
ciones precisas de muros, etc., por o
FUERZA D GEOMETRICT PLNO tanto una representacion geométrica
como ya se presentaba en la tabla de
' conceptos, es la mas apropiada para el
D GEOMETRICO TEMPLO i .
RESISTENGIA [ giro y contexto en el que se desenvuelve
FOLSA.
DETALLE O /-\/ FIGURATIVO REGALD
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IMAGENES PRELIMINARES 3

Las primeras imagenes, no fueron las més apropiadas..

La primera propuesta cae en la representacidn figurativa que se querfa evitar, ya
que encierra la accion de impermeabilizar a techos y paredes de una casa, ;y en
dénde quedan los estacionamientos internos, tubos, taneles, etc. ? de tal forma
se deseché.

La siguiente, no fue la mas apropiada al concepto de fuerza, ya que aunque la
forma es amigable, remite a algo endeble, que por su mismo movimiento, en
ambas direcciones, no cumple con el concepto de fuerza ni de solidez que se
habian establecido como puntos de importancia, sin embargo el hecho de envol-
ver un centro es acertado ya que protege y resguarda celosamente el interior.
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Pensando en esa idea se trabajo con la
idea inicial del nombre FOLSA. ;Porqué
la letra F y no otra?

Folsa es un nombre compuesto que no significa nada en si, pero las tres primeras letras
son los cimientos de la empresa { Fernando Olvera Lopez) dueo, director y creador de
FOLSA, de ahi, uno de los motivos de formar la imagen con La letra inicial de su crea-
dor. Sin embargo el otro motivo esta basado en la composicion del cuerpo de la letra,

90°

La letra tiene un vértice de 90 grados, esta interseccion de lineas segiin Adrian Frutiger
brinda un movimiento bimodal (tirar y empujar) esto a mi parecer representa una con-
frontacién de potencias que al parejo de brindarle direccién al angulo, le otorga a la
esquina solidez y fuerza.
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Al trabajar dos letras reflejadas una de la otra, vertical y
horizontal, et centro visual, formara en el fondo un cua-
drado, que como ya se habia mencionado en el capitulo
dos, se le considera una figura geométrica sélida y firme,
y por lo tanto con la capacidad de proteccién por su
misma estructura.

Se boceto haciendo mas evidente el cuadrante del fondo, y al mismo tiempo
trabajar en los detalles de construccion.

Se altero la letra F retirando la linea del
centro del cuerpo de la tipografia, para
que de esa forma construyera en conjun-
to la letra F y que se distinguiera, por su
diferencia en color o en forma, de la
totalidad del cuerpo, con la Gnica finali-
dad de destacarlo como elemento im-
portante y diferente (detalle).
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JUSTIFICACION DE LA FORMA

La totalidad es una imagen geométrica
y abstracta, debido al estilo de repre-
sentacion mas apropiado para la cons-
truccion, que es el contexto en el que
se desenvuelve FOLSA,

FOLSA

Los trazos externos son suaves y curveados que ayudandose de la sequnda imagen refle-
jada, da la sensacion de brochazos sutites, que representan la versatilidad del material
ante las diferentes superficies, la manera en que el cuadrante hace presencia en el fondo
da la sensacién de proteccion y de resguardo pero el juego del centro y las diferentes
calidades de espacios entre el cuadrante interno y las paredes externas, dan la impresian
de movimiento y un ambiente de descanso, no es asfixiante el resguardo del elemento
interior, s0lo es una proteccion de Lo externo. Aunque la estructura en conjunto esta for-
mada de trazos sélidos y fuertes se ve amigable y con movimiento.

La tipografia se transformé de acuerdo al concepto, sélida en composicion, sencilla y sin
adornos innecesarios, ligera pero cuya unidn representa peso y fuerza, con la finalidad
de neutralizar la identidad y reforzar los conceptos anteriormente mencionados. La mas
apropiada fue la Antique Olive ( AQ BD Cc Dd Ee Ff Gg Hh 1i, 12345...12/$h,
se alargo de manera que tuviera el tamario apropiado conforme a la identidad, se engro-
saron los trazos y se abri$ el espacio entre letras, de manera que la tipografia cumpla
con el propésito de fuerza y solidez, sin necesidad de estar muy pesada su construccion.

En cuanto a la separacién de silabas, se baso en dos ideas:

1. Poética: Si el detalle en el imagotipo es el centro, por ser to delicado y lo mas impor-
tante que se tiene que cuidar, FOL {(Fernando Olvera Lopez) es también ese detalle, los
cimientos por lo cual se levanto FOLSA, por lo tanto tiene igual importancia,

2. Funcional: Gramaticamente FOLSA esta integrada de dos silabas, el color resaltado en

FOL proporciona visualmente un contraste dandole al nombre mas fuerza en el momento
de mencionarse o leerse.

FOLSA . Fuerza, decision y caracter.
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LA PRESENCIA DEL COLOR

Estructurar la forma de tal manera que sea algo abstracto que
tenga las caracteristicas especificas de la empresa, es un paso
muy impeortante en la elaboracion de laimagen de FOLSA, sin
embargo no se ha concluido.

Como ya habiamos mencionado la forma hace presencia en la
mente activa y pensante del espectador pero también es im-
portante la presencia del color, ya que laimagen emplea esti-
mulos visuales (que involucran la mayoria de nuestros sentidos), que
pertenece por derecho a una estrategia de comunicacion.

Al color se le otorga la impresién inmediata e inconsciente del
espectador, y completa el mensaje de laimagen del signo, con
la finalidad de atraer no solo por su estructura sino también
involuntariamente. Una forma bien fundada y la representa-
cién atinada del color, hace la totalidad de la identidad.

Para la bisqueda del color hay que tener en mente, cual seria
el apropiado para reforzar el mensaje que se refleja en la ima-
gen, con 1a finalidad de no disociar a la imagen con el color y
sin olvidar articular las partes con la finalidad de convertirlas
en un todo unificado.

LNy

La fuerza, la calidad del material , el cuidado dei trabajo y su
eficacia, para asi poder brindar confianza, proteccion y satisfac-
cién con lo realizado, son o purnitos que se buscaron reflejar en
la forma y ahora son los que marcaran el rumbo para un son-
deo acertado del color.

Se tomo la decisién debido a las consecuencias del color hacia
el espectador, asi como las reacciones del estmulo visual, con
el fin de buscar un equilibrio entre los mismos colores a mane-
ra de que sea una composicion armanica, en pocas palabras su
nivel sintactico, semantico y pragmatico {estos niveles involueran La
configuracién del color con la forma),
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Justificacion

Si todo lo que nos rodea representa y forma parte de nuestra
cultura, es importante contemplar, con base a nuestra forma-
cidn y del contexto en que labora FOLSA, si son acertados los
colores, ya que no podemos ignorar estos criterios, puesto que
se trata de nuestro espectador, de su contextos y de reforzar el
mensaje de la forma, consciente, emocional, etc.

EL ROJO por asociacion, es el color del guerrero, representa
fuerza y debido al fuego remite poder, potencia y energia. £s un
color que atrae la atencidén por su luminosidad y remite a emo-
ciones, actitudes espontaneas y rapidas.

EL AZUL es ascciado con la aristocracia considerandolo el color
de la excelencia, con una capacidad de control e inteligencia.

Asi que estos son los colores que representarian de manera
idonea a FOLSA y que fortalece a la totalidad de la forma.

Pantone: 1935C

Pantone: 286 C

A nivel perceptual el color rojo es inmediato, cilido y dinamico
debido a sus matices de onda larga, el azul por lo contrario es
un color con temperatura fria, y no vibra tanto, al igual que el
rojo, sin embargo su unién resulta visualmente equilibrada y
por la diferencia de tonalidades y por ser colores primarios
basicos, a distancia, no se fusionan, ni dan pauta a que se con-
fundan con otros colores similares en matiz, elc.
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La colocacion de los colores fue pensada en base a sus significados y a los con-
ceptos en los que nos enfocamos para la elaboracion de la identidad. EL rojo esta
en el centro, es lo importante que se quiere proteger, por lo tanto, aparte de darle
fuerza al elemento, le da movimiento y brillantez con la finalidad de brindarle el
valor de acento a la totalidad de la forma. El azul es el color del exterior, solido,
del rea de trabajo, que se tiene que hacer con control y eficiencia {resguarda el

interior ).

De esta forma se concluyé la totalidad de {a identidad gréfica de FOLSA.

FOLSA
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Una identidad esta destinada para
reproducirse en diversos soportes, por lo
tanto es necesario especificar los trazos
que formaran a la identidad, para asi
poderla utilizar sin el ternor a ser modifi-
cada y evitar problemas de mensaje y
percepcién.
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Trazos del simbolo

Trazos de la tipografia de la identidad de FOLSA,.

propuesta grifica



La identidad lleva curvas que se derivan
de circulos justificados en la misma
estructura.

prob.uesta gréafica




Por altimo se estableceran medidas
estandar, relacionadas entre si, con la
finalidad de no perder la proporcion y un
margen ilusorio con el proposito de ser
respetado para evitar que intervenga con
la legibilidad de la identidad.
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Los tamarios de la identidad se rige a
proporcién con el formato y depen-
diendo de la cantidad de informacién
que esta requiera, sin embargo es
importante sefalar que no es recomen-
dable que la identidad se reduzca mas
gue 1 cm de altura ya que podria perder
legibilidad.

s 8 B B

rolsA  FOLSA FOLSA FOLSA

B
FOLSA FOLSA FOLSA

B

B
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Rosell Eugeni dice acertadamente que un buen disefio solo, no
garantiza un buen proegrama, sino lo que importa es su aplica-
ci6n efectiva. EL éxito de una buena aplicacién radica en la co-
municacién que se maneja, que dependera de la organizacion
de la empresa.

El objetivo de esta comunicacion es hacer que todas 1as especi-
ficaciones se entiendan con Facilidad, que se encuentre cohe-
rencia en su organizacion y jerarquias, 4 sobretodo que sean
con base a sus actividades y necesidades, por lo tanto empeza-
riamos por desechar aquellas aplicaciones que no tienen nada
que ver con las necesidades de FOLSA.

Al entrar en este punto, es importante tener en mente el presu-
puesto con el que cuenta la empresa para elaborarlas, no hay
que olvidar que todo el trabajo de identidad y de representa-
citn, debe estar basado en la realidad econdmica del cliente,
por Lo tanto no serfa conveniente propuestas de aplicaciones
que requieran mas presupuesto que lo que puedan cubrir.

La manera en que fueron organizados los datos de la papeleria
de FOLSA, fue contemplando la funcién de la empresa, los
espacios gue requieran para textos y sobre todo la jerarquia de
los datos importantes, segGn la aplicacion,

Hay empresas que no necesitan mencionar a que se dedican,
ya que cuentan con memoria piiblica, y con el solo hecho de
misar su identidad, ubican la funcién de la empresa, sin embar-
go, en FOLSA, no es el mismo caso. La intencion, en un future,
es ser reconocida, y para esto es necesario hacerse notar y
connotar su actividad para poder vender.

FOLSA es el nombre de la empresa que encierra en conjunto
con el signo La funcian de su trabajo, sin embargo el nombre
como tal, no significa nada, de tal forma es necesario
conseptualizar su servicio.

El objetivo principal es expansion. En base a esto, se propuso
este aspecto en la papeleria, dirigiéndola no solo a sus clientes
ya cautivos, también a los que requieren de sus servicios, pero
no lo conocen.
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En la cabeza, de izquierda a derecha, lo
primero que se lee es la razon social de
la empresa, para asi tener conocimiento
a primera instancia de su funcién social.
Esto no quiere decir que se le quita
valor a la identidad, la intencién de los
puntos es guiar al espectador, obligan-
dolo de manera sutil, a mirar la identi-
dad como consecuencia de la actividad,
y continuar leyendo automdticamente
la direccién y teléfones.

Bajo este criterio se basa la construc-
cidén de la papeleria de FOLSA.

La tipografia complementaria es Univers 55;
Hoja membretada:

Tipografia del giro de la empresa: Univers 10.5 pts
Direccién y Tel: Univers 7pts.

Papel: Baond blanco de 37 kg. 0 75 grs.

Medidas: 215 x 28 cms.

espocishistas an construccitn IMpermestilizantas y pinturas

]
FOLSA

Lot W0 3T Cop Py
G DRI Ve B9
Tam, £203:1841. IIT40C)
[ UEL
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Tarjetas de Presentacion:

Tipografia del giro de La empresa: Univers 55; 5 pis.
Nombre: Helvetica; 10 pts.

Cargo: Helvetico, altas; 5 pts

Direccion: Univers 55: 5 pts.

Papel: Cortulina opalina blanca, 225 grs.

Medida: 5x 9 cms.

Gafetes:

Tipografia del giro de la empresa: Univers 55: 4.5 pts.

Direccion y Tel: Univers 55 3.5 pts.
Nombre: Helveiica; 9 pts.

Cargo: Helvetico, oltas; 6 pts.

Datos: Helvetica: 5 pts.

Papel: Cartulino opalina blonca, 225 grs,

Medidas: Wx 65 cms.
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Sobre carta sin fondo

Tipografia del giro de la empresa: Univers 55: 9

pis.

Direccion: Univers 55; 7 pts.
Medidas: 9.5x 24 cms.

Papel: Bond blanco de 60 grs.

espacialistas en consfruncitin impormoasbilizantes y pinturas

L,
FOLSA

Linst Miy 305 Cal, Putatlie
C.P OG220 Wirn. DF
Te'r G583 B 05073060
Fes 537 4405
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Facturas:

Papel: Bond blanco auto copiante, original i copia

Medidas: Tamano esquela, 24 x 16 cms.

Tipografia del giro de la empresa: Univers 55; 10 pts.

Nombre y RF.C: Helvetica; 10 pts.
Direccién: Helvetica; 9 pts.
Tipografia complementaria: Helvetica

esqacialisias gn constiuccion impermeahilizantes y pinturas ﬁ
Overm Loper B Fernands
ARG GEMUZSOHOSATS ¢ G U B P DEMY 50800 MDFLRD1S
Lrszt No. 205 Col.Peravilic CP 06220 Méxwo, BF *c3 55335843 5557 10305 Fan G597 L3¢5 FoLsA
f:uurm;: FECHA ¢ ! _] FACTURA w
| DOMERID

L REC CONDIZICNGT 38 PAGO J Y,

A Crscnbcren BUES e VN AR weronTe 1

CANTIDAD COHLE LA

i T,

tara

£STA TESIS NO SALE
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Notas de remisién:

Papel: Bond blanco auto copiante, origingl y copia
Medtdas: Ternaiio esqueta, 14 x 10.5 cms.

Tipografia del giro de la empresa: Univers 55; 6 ps.
Nombre y RFEC.: Helvetica; 8 pts.

Direccibn: Helvetico; 7 pts.

TR ST A PO DY (K
IMPCrMOakhzantas ¥ piNturas @
Givar ~paz B Fenaadsy OFW I7m0™0r s
Lozt Mt 268 €l Peraied s & P nezn Whaco, DF FOLSA
1.5 IR EGAT ER0PAGGR Faa AGaTa66
NOYTA T RYMISION her . .
CAIENTE FOONA, Lt
COMICILIO
£ILDAD TEL
" ™
CANT CONGERTO PRECI® | IMPORTE
: i
'
| |
CONUT:ONESR hJ3-TO"AL
T I
NECIH ¥
\, oA, .
RegTran ge pet.e20d corl buyenied

80

propuesta grifica



A

v winTures

FOLSA

Sobre bolsa:

Papel: Bond blanco, 60 kgs.
Medidas: Temario oficio, 24 x 34 cms.
Tipografia del giro de la empresa: Univers 55: 10 pts.

- 8l
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Folder carta:

Papel: Carntuling opaling blonca de 225 grs. con
solapa en el interior,
Giro: Univers 55; 9 pts.

BE ¥ PErIUIEY

C

FOLSA
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Adhesivos que se utilizan como identifica-
¢ién de los tambos que contienen pinturas,
mezclas, etc.

Papel: Adhesivo Polypap mate de 3.3 puntos
Tamario: 50 x 30 cms.
Tipografia del giro de la empresa: Univers 55; 9 pts.

CsPeciallsias en CoONStruccon Imparmeabitizantas ¥ pinturas

C

FOLSA

PINTURAS
EPOXICAS
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Estas son las aplicaciones de su identidad en autos y camiones; estas aplicaciones son
importantes porgue son su publicidad rodante a cualquier parte en donde se encuentren.
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La manera en que ha trabajado FOLSA durante 18 afos y la forma en que ha dado a conocer su empresa, ha sido, si no Lla mas apropiada,
si, la més funcional hasta ahora, ya que gracias a su buen desemperio ha llegado hasta donde esta y ha tenido clientes, que ya se consi-
deran cautivos de la empresa.

EL problema al que se enfrenta, es debido a los planes que tiene de crecimiento. Aunque la capacidad que tenga de relacionarse sea muy
buena, no se sabe cuanto tiempo tenga que pasar para que FOLSA se posesione en nuevos mercados. Asi que se le propuso hacer uso de
Llos medios que se encuentren a su alcance, que le den publicidad, con la finatidad de darse a conocer y brindar sus servicios, a una canti-
dad mas grande de consumidores. En base a esto, se planted una nueva imagen, que sin la necesidad de hablar, venda y atraiga. Aqui es

donde radica el problema de FOLSA, y es este el momento en donde el trabajo del disefiador entra.

Una identidad ne es un factor estético basado en lo subjetivo, como nos dimos cuenta en el seguimiento de todos los capitulos, lleva un
proceso en donde su finalidad es solucionar el problema, que en este caso es FOLSA, el proponerle una nueva imagen, es proponer un
proyecto que con conceptos claros refleje a la empresa, brindandole de esa forma la confianza del que requiera sus servicios. Tal vez el
disefio s6lo sea el recurso para atraer clientes y conservarlos sea ya responsabilidad de FOLSA, pero que la identidad cumpla su cometi-
do de comunicacion y de distincién es mi trabajo y valiéndome del conocimiento que he adquirido y del que pueda aprender o investigar
busco cumplir el objetivo del comunicador social en base a mensajes funcionales.
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Abstracto: Lo reduccion de todo lo que vemos a elementos visuales bdsicos constituye tarnbién un proceso de abstraccion. Refleja o expe-
riencia humana mediante la pura expresion visual y las relaciones espacioles.

Acento: Cuando lo atmbsfera de neutralidad es perturbada en un punto, que consiste en realzar intensamente una sola cosa contra un
fondo uniforme es deneminado acento.

Actividad: Como técnica visuol debe reflejar el movimiento medionte la representacién y la sugestin.

Brillo: Atributo de la luz, que se extiende desde la visibilidod minima ol deslumbramiento (britlo alto). El brlle esta correlacionado con lo
intensidad de luz, sin seriquales.

Contraste: £n ef proceso de la articulocion visual, una fuerza es vital para la creacién de un todo coherente. Intensifica el significado, socu-
de, estimula y atrae lo atencién, mediante formulaciones opuestas.

Equilibrio: Fisicamente el equilibrio es un estado en que los fuerzas que actdan sobre un cuerpo, se compensan unas con otras. Esta defini-
cién también es aplicado al equilibrio visual, ol igual que los cuerpos fisicos todo espacio visual tiene un acento de gravedod, que produce
la estobilided o en su contrario el desequilibrio.

No hay método conocido de calculo racional y exacto como la sensacion intuitiva del equilibrio del ojo. En una composicion equilibroda
todos los factores del tipo direccion ubicacién y forma se determinan mutuomente de tal manera que no parece posible ningdn cambio.

Estética: Lo estética es la ciencia de lo bello. Wojnar menciona que los ideas filoscficas del pasado, en las que influia sobre todo la oposi-
cidn platénica entre el mundo ideal y el mundo visible, insiste en el valor de la belleza ideal y lejana. Las de lo estética modema buscan la
belleza y los valores en los que realmente existe, sea en el hombre o en el arte. En cuanto a lo utilidad de la estética Souriau subraya que
el hecho estético entra en combinacidn con los hechos de la naturaleza social, psicoldgica economico y pedagdgica.

Grafico: £5 la representacion de la manifestacion polisémica del signo. La percepcion visual de que dispone es de tres variables sensibles:
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la variacion de la moncha, y las dos dimensiones del plano, todo ello fuera del tiempo.
Construir una representacion grdfica persigue que la lectura solo exija el minimo de instantes de percepcion.

Imagen: £s lo representacion fiel de la realidod que materializa un fragmento del entomno dptico.

Inestabilidad: Dentro de las técnicas visuales de composicién, resulta ser la polaridad del equilibrio. Una composicion desequilibroda
parece accidental y por lo tanto no vélide. Sus elementos muestran una tendencia a cambiar de lugar o de forma, para alconzor un
estado que concuerde mejor con la estructura.

Longitud de onda: £5 {g distancia que existe entre los dos méximos de una onda luminosa.

Matiz: La experincia de un color cromdtico, o una combinacion de colores.

Movimiento: £sta presente en el modo visuol (elementall. s una de las fuerzas visuales mds predominantes en la experiencia humao-
na. Hoy técnicas capaces de engariar of ojo, de la textura o la dimension.

Neutralidad: La semejanzo en tonalidades, en figurus, etc. resultaria ser una composicion neutral, ya que resulta ser poco provocador
ante la vista.

Percepcion: Experiencias producidas por la estimulacion de los sentidos.

Reticencia: £s la manipulacion por medio de detalles visuales, que tienen corno propdsito ante elementos minimos una respuesto
mdxima del espectador.

Unidad: £s el equilibrio adecuado de los elementos diversos en la totalidad que es perceptible visualmente.
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Para la realizacion de éste proyecto, se utilizaron la siguiente paqueteria:

Adobe Photoshop 5, Adobe Illustrator 8, Corel Draw 8, Adobe Page Maker 6.5 y
Microsoft Word. .

Tipografia: HP Sans y HP Sans Light de 10 puntos y 8 puntos.

Formato: 21.5 x 19.5 cms.

Papel: HP Bright White Inkjet Paper.

Separadores: Cartulina Copal.

Plataforma: PC

Impresion en Color: Inyeccion de Tinta.

Impresion en Blanco y Negro: Laser
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