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A mi familia;

Mama,
gracias por tu apoyo, paciencia, confianza y cariio...
eres hoy tl la heroina de mis hazafas.

Papa,
gracias por tu insistencia, presencia, nobleza y sensibilidad...
a flor de piel te busco y te encuentro.

Enrigue,
argumentas mi ejemplo permanente
de responsabilidad e independencia.

Cang,
en tu tenacidad y firmeza...
mi carifio_desprendido

Manuel,
por tu fortaleza y madurez...
el camino de mis pasos se asegura.



Tia Thelma,
entre los consejos y el ejemplo,
siempre serds el alimento de mi espiritu.

Meté, Thelmis, Francisco,
por la infancia irrenunciable
y cada uno a su tiempe... ahora si somos todos,

Gustavo,
casi todos sabemos querer...
tu compafifa‘es mi presencia en la vida.

Ma. Elena, ‘

gracias, siempre gracias...

tu calidad humana y profesional
guiaran mis ambiciones personales,

Gerardo;
entre la creatividad y Ia perfeccion de lo geado
pocas personas se detienen a analizarlo.
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INTROOWCCIGN.

La comunicacion grafica representa para fas personas

una forma de expresion irrenunciable.

En el universo de imagenes que un disenador puede realizar,
|la identidad grafica es uno de los més complejos

y estructurados analisis de proyectacian.

Para aplicar de manera eficiente y funcional una identidad grafica,
el sustento tedrico formal y la referencia informativa contextual
defimitan el desarrollo de la misma en los parametros

adecuados para su implantacion satisfactoria.

E! restaurante Tempura House

abrira sus puertas préximamente, por lo que presenta

una importante necesidad de identificacion.

La solucion a dicha problematica se encuentra en el presente proyecto,
donde delimitamos primero la situacion gue rodea al concepto

que representamos. En segundo término, fos factores tedricos

y su relacion con las caracteristicas que distinguimos.

Y por dltimo, la culminacién de! analisis y conformacién

de los efementos graficos necesarios para su distincion.

Alo largo de esta obra, encontramos elementos sustanciales

y fundamentales para el desarrollo de cualquier problema

de caracter grafico. Es asi que en forma ordenada y estructurada
asumimos el compromisa de realizar una imagen grafica

hajo los lineamientos necesarios para su ¢ptima aplicacion.
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AATECEDENTES.

Es una gran ironia para la gastrenomia japonesa

que uno de los mejores y mas difundidos platillos del mundo
no sea precisamente una invencidn nativa del Japén

como pensaifamos, Sin embargo,

el ingenio y las técnicas japonesas

lo han perfeccionada hasta elevarlo al sutil arte

de encerrar los sabores naturales

de frescos ingredientes

dentro de una suave cubierta dorada. _

Razon sin duda por la cual, han nombrado este divino platillo
con caracter celestial.'

Existen dos variantes referentes a los origenes del tempura,
fas cuales se remontan a finales del siglo XvI;

la primera implica 1a llegada

de misioneros portugueses al Japon’

y la sequnda por comerciantes®, también portugueses.

Sea cual fuere, ambas implican

la incursion portuguesa al pais del sol naciente,

donde se vieran obligados por sus creencias religiosas

a abstenerse de ingerir carne roja,

y fijaron su atencién en el pescado, regularmente frito.
Adaptandose a nuevas tierras,

introdujeron su cacina y mas tarde

la combinaron con los platillos chinos y japoneses,

creando el tempura, que como muchas importaciones,
gradualmente se adapté a las necesidades y el gusto japoneses.’

Se dice gue tempura,
es una variacion de la palabra portuguesa temporo,
cuyo significado es cocinar’,

* Intarnet, montreatfood.com. http:/Mww.montrealfood.com/tempura.html.

? Internet, Tokyo Food Page. Japanese Specialty Cuisines. bitp.{iwww.benta.com/re_temp.html

! Internet, Tokyo Food Page. lapanese Recipe Colfection. hitp:/fwww.bento.com/ts-temp, htmt,

* Internet, Portuguese-Spanish on-fine dictionary. htp:/idictionaries. travlang.com/PortugueseSpanish/.
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Incluso algunos japoneses simplemente suponen

que la adopcién de este término significa temperatura,

por cocinarse a altas temperaturas,

pues este factor es de suma importancia

durante la preparacion del platillo,

Por otro lado, también existe el argumento

de que tempura encuentra su origen

en el {atin quattor tempora, del cual curiosamente

no encontramos traduccion alguna;

pero aunque su derivacion no esta completamente definida,
existen historias como si acaso tempora

es el dia de abstinencia en que los misioneros portugueses comieron
pescado o fa paleta de temperas del artista®,

Sin embargo, al intentar carroborar

la exactitud del término, comprobamos que

viene solamente del partugués tempero,

cuyo significado es salsa’,

aunque no se descarta temperatura, que significa fo mismo
en espafiol. De cualquier manera, los historiadores
concuerdan que la aficion a dicha comida

cambid el curso de la historia japonesa.

El primer monarca de todo Japon, Shogun Tokugawa Leyasu, quien legd
su nombre a los tres siglos conocidos

como el Periodo Tokugawa,

gustaba de probar novedades en delicadeces culinarias.
Cuando un cocinero, venido desde Kyoto,

llegé a la capital ctamando tener

una nueva preparacion de tempura, el enfermizo monarca
insistié en probar un poco.

A pesar de las advertencias de sus médicos

para no agravar su condicin estomacal,

él se excedid al encontrar tan delicioso aquel tempura

y fallecio varios dias después.’

Considerado entonces un platillo étnico, el tempura
no obtuvo gran polufaridad hasta el Periodo Edo (sigloXVIl),

* internet, Diccionario de la Lengua Espafiola. http:/Awww.rae.es/nivel |/buscon/autoridad2 html.
¢ Internet, montreaifood.com. http:/Awww.montreatfood.comftempura. html.

7 Internet, Diccionario japones-espaiiol. hitp:twww.montreaifood.com/tempura. html.

* internet, montrealfood.com. http:/Awww.montrealfood.com/tempura. html.

_cuando se comenzd a vender en las calles.
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Para finales del siglo XIX, el tempura
efa ya una comida rapida muy popular en Tokyo,
y se vendia desde puestos y carritos ambulantes por todas partes.®

Originalmente fue una deliciosa botana entre comidas;

sin embargo, en las manos de los magistrales cocineros del Japon,
evoluciono al arte en la elaboracion de bocados crujientes,
perfectamente fritos, pero no grasos.

Estos econdmicos bocadillos y almuerzos

todavia estan disponibles, pero sélo el tempura

puede vanagloriarse de la suave textura y sutil gusto

que ha ganado la aclamacién de gastronomos

alrededor del mundo. Actualmente es considerado un platilio

de caracter nacional para el lapdn.”

Tempura son el pescado fresco, los mariscos o vegetales
capeados en una mezcla llamada "koromo" {capa)

y freidos a profundidad.

El secreto del tempura se encuentra ahi o con mayor precision,
en los grumos y burbujas que tienden a formarse

en la tenue mezcla de huevo, agua helada y harina.

Gracias a que estos ingredientes permanecen puros, cada bocado
sumergido hasta el fondo de ta mezcla

se cubre en una secuencia de huevo-agua-harina,

Para alcanzar esta consistencia,

la masa debe prepararse en pequefias porciones
inmediatamente antes de ser utilizada,

¥ no dejarse reposar. Si la harina se mezcla muy a fondo,
més de lo recomendado, el resultado serd

una cubierta tosca, en lugar de crujiente. Los japoneses claman poder

notar la diferencia entre un tempura

hecho por un novato de cinco afos

y un veterano de veinte, tan sutil es la quimica

en la elaboracion de la mezcla harinosa que lo envuelve,

El aceite y su temperatura seon el siguiente paso.
Se recomienda mucho el de cacahuate

% |nternet, Tokyo Food Page. fapanese Specialty Cuisines. http:/fwww.berto.comire_temp.html

® Pag.cit. montrealfood.com.
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para adicionar el sabor adecuado o una combinacian
de aceite vegetal fresca y de ajonjoli,

pero nunca debe reutilizarse

o emplearlo en productos de mediana calidad.

Por otro lado, si el aceite estd muy caliente, el alimento
no se cocinara uniformemente,

mientras que si esta demasiado frip

se hundira en la mezcla y hard la capa grasosa."

Los vegetales y mariscos son cortados, lavados,
secados y sumergidos en la mezcla
para darles una delgada, casi transparente cubierta.

Después de esto, son soltados uno a la vez en el aceite,

que debe mantenerse constantemente a la temperatura carrecta,
Finalmente, el tempura debe cocinarse por sélo el tiempo exacto
y separarse del aceite en el preciso momento en que esta listo.
Cacinarse en peguefias porciones cada vez

¥ servir tan pronto se pueda, evitando se enfrie,

Si todo sale bien, el producto final es un tempura perfecto:
crujiente, dorado, caliente y delicioso.”

Asi, es mejor cuando se consume

inmediatamente después de preparado,

sumergido en una salsa especialmente elaborada

para este platilio, lamada tentsuyy,

Es importante combinarlo con la mezcla de rabano rallado

y jengibre, que encontraremos en un recipiente

por separado, lo cual proporcionara a la salsa el sazén apropiado. Esta
saka es una mezcla de salsa s0ya,

caldo de pescado en polvo (dashi) y mirin (sake dulce),

aunque en ocasiones, el tempura

sencillamente se disfruta agregando

jugo de limén y sal al gusto.”

Los alimentos que pueden emplearse como ingredientes

para la elaboracién del tempura

varian segiin la temporada del afio y tnicamente

los ejemplares mas frescos son utilizados. En cuanto a pescados
___ y mariscos encontramos una gran variedad de opciones

" {dem.
" Pag.dit. Tokyo Food Page. Japanese Specialty Culsings.
" Pag.cit, montrealfood.com.
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como bacalao, calamar, camarén, cangrejo, langosting, ostion, salmén,
trucha o cualquier pescado bajo en grasas

que posea Cierta consistencia,

pero definitivamente es ef camardn no sélo el mas difundido,

sino el més solicitado.

Tratandose de vegetales, se pueden utlizar

berenjena, brécoli, calabaza, camote, cebolla, champifién,
espérragos, nabo, pimiento verde,

zanahoria e incluso vainas y algas.

El tempura puede servirse

encima de un tazon de arroz.

De esta manera se le conoce como tendon.”

Sobre tallarines, es conocido como tempura seha o tempura udon.
El tempura es, en muchos aspectos,

un arquetipo de la comida japonesa. Todas las cualidades
esenciales de la cocina japanesa se reflejan en su preparacion:
el uso de ingredientes absolutamente frescos,

su artistica presentacion, y la perfeccion en la técnica

de un diestro cocinero. £l resultado es un triunfo

de la gastronomia japonesa, un platillo frito,

ligero y de sabor fresco,

a diferencia de pesado y grasoso.

Se trata de un estilo culinario en el cual la esencia

del ingrediente mismo define completamente su sabor.”

Este sabor inigualable que atraviesa fronteras

de intercambio y mestizaje,

llega en un factor exclusivo a la Ciudad de México,

como el proyecto que muy pronto identificara

a la Colonia Condesa y abrira sus puertas al ptiblico.

13

" Pag.cit. Tokyo Food Page. Japanese Recipe Collection.
" Paguit. Tokyo Food Page. Japanese Specialty Cuisines,
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MENICO-JRPON

La familia Shibayama Murakami

es una de las mas acreditadas y reconocidas
entre [a comunidad japonesa de México;

son parte fundamental de los consejos directivos
de organizaciones culturales y administrativas
entre México y Japdn.

Eduardo Shibayama Murakami redne una amplia experiencia
en el dmbito empresarial, administrando los negocios familiares en el
ramo de laboratorios fotograficos,

paralelamente a st incursion en la gastronomia oriental.

El inicid su historial culinario

como satisfaccion meramente personal,

elaborando platillos para su familia y amistades.

Sin embargo, desde adolescente ya laboraba

como chef en el restaurante "Tokyo",

muy cerca del Ange! de ia Independencia,

donde su notable desempefio, le permitit refinar su estilo
en la preparacion de los platillos,

entre los cuales, el yakimeshi

(arroz frito con verduras, pollo, carne o mariscas),

fue su especialidad.

En Canciin, Quintana Roo, especializé su técnica

y fundamenté su experiencia en ments

més complejos y estructurados. Por otro lado,

Eduardo se distingue por ser un sobresaliente disefador industrial
emergente de la sobria cultura que lo antecede

y la mezcla aultural que su nacionalidad

y residencia en México abarcan.

Su desempefio como chef, lo alienta a diversificar enfoques,

e inaugura a mediados del 2001

su primer establecimiento de servicios de comida rapida japonesa,

bajo el nombre Tempura House

_ - _ __donde veremos plasmado_el ciimulo de congcimientos,
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experiencias e inquietudes profesionales
que aseguran gran calidad
en fa realizacion de sus objetivos.

Eduardo Shibayama, joven empresario,

fundador del concepto Tempura House, es una firme promesa

del ramo gastrondmico internacional,

de la mano de una imagen competitiva que lo represente a nivel mundial.

CARACTERISTICAS ODE LR EMPRESHA

A través de una sencilla, sana, higiénica

y atractiva presentacion culinaria,

_se ofrece al pablico un ment de tempura
en todas sus variantes, a precios accesibles,
dentro de la categoria de comida rapida.

Como primera opcion, encontraremos

una barra de selectos productos a elegir por los dientes,

en ta modalidad de autoservicio. La sequnda opcion, consiste
en paquetes, que fos comensales pueden disfrutar

en el restaurante o lievar a casa. La tercera opcion

nos remite al servicio de entrega a domicilio,

en principio bajo un &rea limitada de reparto, previa orden
de pedido por teléfono. Para el reparto de pedidos a domicilio,
encontramos un vehiculo motorizado

representativo del negocio. Ahora que,

gracias al control estricto en el manejo del tempura,

se asequra un servicio de calidad y rapidez.

E! ambiente actual de cultura y recreacidn
que ofrece la colonia Condesa,

enmarcara convenientemente este tipo de servicio,
cuya ubicacion se encontrara 20 crmnan,
en la calle de Michoacan, entre Tamaulipas y Antonio Sol3. : _ g

bip 3190 4-2100

1=
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De tal forma que, en cumplimiente con las reglamentaciones

que exigen las autoridades en dimension y distribucién del espacio,
el local de aproximadamente 40 m2,

incluira el area de cocina y preparacién de los alimentaos,

area de consumo en mesas,

de servicios sanitarios y de circulacion,

La distincién particular de Tempura House

‘ serd primeramente destacarse

como el tnico establecimiento enfocado al tempura,

en sus variantes de camardn y verduras capeadas,

como brocoli, calabaza, camote, cebolla,

champifiones, pimiento verde y zanahoria. La distribucion
de bebidas en principio sera con refrescos de cola y cerveza,

La decoracion de! lugar esta planeada con mobiliario

en cedro blanco en la barra, mures blancos,

con pequerios detalles decorativos en aluminio o acero inoxidable,
sencillo pero no fuera de lo tradicional,

La imagen fisica de dicha decoracion

serd de un lugar muy agradable, con un togue refinado y actual.

FPERFIL DEL MELGOCID

E! propasito de los servicios que Tempura House ofrece

es compartir el buen guste y la atencién

en cada una de las areas que lo distinguen;

dar a conocer una parte fundamental de la cultura y tradicion
del pais del sol naciente,

a través de su arte culinario. Ei objeto de este negocio

es establecerse en el agrado de la poblacion,

a partir de su inauguracion en la pintoresca colonia Condesa,
y ampliarse paulatinamente a otras regiones,

conformando una cadena de restaurantes,

mediante el sistema de franquicias.
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Tempura House requeriré de un personal de direccion
y atencidn al pdblico, capacitado adecuadamente

para desempefiar las funciones correspondientes,

La planeacion requiere cuatro personas:

dos en cocina con un chef,

una persona de auxilio en servicio a mesas,

y por otro lado una cajera, quien se encontrard a cargo
del establecimiento la mayor parte del tiempo.

La imagen que desea representar Tempura House
engloba caracteristicas tales como

lo practico, fresco y apetitoso.

Asimismo, su mision es fa satisfaccion del cliente,
dejar en ellos una huella de saber, limpieza, y rapidez.

COMPEYEMNCIA UISUAL

£n el ambiente gastronémico empresarial podemos distinguir W vl

una diversa gama de opciones especializadas en comida japonesa, KESTAURANTE PERISOR, A DE CY,
particularmente alrededor de 120 en el drea metropolitana.

Encontramos restaurantes de gran prestigio y elegancia,

tales como el Miyako, el Benkei del Hotel Nikko, o el Suntory,

cuyos precios ios ubican en una categoria de lujo.

La identificacion gréfica de estos restaurantes,

concuerda precisamente con el enfoque de los mismos

y la cultura que desean representar. En el caso del Suntory, encontramos
una imagen tradicionalista que nos remite a los sellos antiguos
caracteristicos de las familias aristocratas del Japon,

con los cuales aplicaban valor y distincién RESTAURANTES
a sus documentos personales. SUNTORY
El simbolo creado, un gallo que se asoma con el sol,

presenta el recurso de sintesis

e intencidn de transmitir un concepto de vida en e} mismo,

que se enfatiza con la ligera sombra

que le proporciona un aspecto de realce y profundidad.

1%
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Por otro lado el manejo tipografico

nos muestra el complemento caligrafica japonés

que podemos identificar en la mayoria de los negocios

de origen criental como una caracteristica irrenunciable,
Adicicnalmente por supuesto,

la traduccion castellana de estos simbolos Hamados “kanji"
para el nombre del restaurante "SUNTORY"

y su razdn social en |a aplicacion de tipografia italica y con patines,
El manejo l6gico del color rojo, sobre fondo blanco

como reminiscencia de la bandera japonesa.

Esta identidad, se encuentra ya asentada

en el reconocimiento popular

y transmite exactamente 1a elegancia;

k RESTRURANTE distincidn, clase, tradicién y calidad de este restaurante.
. NAGAOHKA . .

® En segundo término, y de enorme diversidad,
+ detectamos un grupo de restaurantes

gue podriamos catalogar como genéricos en cuanto a su enfoque y
alcance en costos, presencia y cualidades en los platillos: Daruma,
Magaoka, Tokyo, Daikoku, Tar, Sha-la-la, entre otros.

Su objetivo es el mismo, sélo que

a precios mas accesibles, pero fo que desean representar

, . 5 son las caracteristicas propias
K‘MMIO" AN de la cultura que abarcan, ademés del servicio que ofrecen
y la preferencia entre los deméas de su género.
Igualmente encontramos imagenes estructuradas
en base a un simbolo caligrafico japonés,
representando el nombre o alguna cualidad

o misién particular del restaurante,

acompaniado de fa tipografia que lo distingue,
generalmente con patines, ornamentos orientales

7 Y * a . . ¥ e -
, . M&saylﬂﬂ 0 intencion caligrafica. Abundan envolventes circulares,

oo colores rojos y grafismos japoneses complementarios,
¥ Stasit BRRe fo cual podria hacernas pensar

que no existen muchas identidades que sobresalgan.
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Sin embargo, aguellos que conservan cierto prestigio,

han mantenido también su imagen

en el gusto del pablico y aungue no podemos analizarlos todos,
existen algunos de ellos que sobresalen

por su originalidad, impacto y funcionalidad.

Por ejemplo, la imagen del restaurante Miko,

ubicado en Manterrey, sin necesidad de aplficar esos rasgos

tan comunes, rescata la esencia japonesa

en la composicién de los elementos gréaficos empleados.

Primeramente el impacto tipografico,

haciendo uso de un logotipo con rasgos combinados

en grueso y delgado, para intencionar la escritura japonesa,

en un tipo més moderno, evitando los patines.

Se acompana de la leyenda con cierta soltura ‘
gue asemeja ser escrita a mang, y cuyo uso del color, O
no parece compensar del todo el pesoe exagerado del logotipe.

Finalmente la flor de durazno estilizada, SuSHi & TalpAN
no solo es un acento de color,

sino un simbolo que acompafa acertadamente a la identidad

en su concepto tradicionalista. £l resultado es sin duda

una imagen de gran actualidad y fuerza,

que nos muestra colores alternos y originales.

En cuanto a restaurantes cuyo énfasis
es la comida rapida oriental,
ubicamos practicamente de inmediato

oy

v BT T
b

al Sushi Cki, Sushi Itto y Teriyaki San.
Este Ultimo, propiedad de la conocida familia Itami. Sushi Oki*

Nuevamente encontramos los rasgos comunes en la mayorfa: grafismos
orientales, tipografia en estilo caligrafico japonés,

los colores cbvios, recurses de ilustracidn caprichosos,

como en el caso de “Sushi Oki” y "Sushi Zen",

que no parece transmitir respeto ni a las costumbres

ni a la tradicién de Japon, sino por el contrario

una satira o burla de las mismas, probablemente

gueriendo rescatar el afamado comic japonés.
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Asi encontramos esta imagen precaria en elementos graficos, donde no
existe un proceso de disefio rescatable,

"Sushi itto" tiene gran cantidad de franquicias,

que hacen la difusién de su imagen

de mayor retencitn para las personas,

Su logotipo es sencillo y el simbolo que lo acompafia

no puede ser mas sintético {paliflos japoneses y sol);

sin embargo, lo que parece reafimar

la actualidad de su imagen son los grafismos complementarios

(pez volador, camarén) que acompaRan a la identidad

, o en el resto de sus aplicaciones y el trabajo de disefio en fas mismas,

Sushi Itto %
La imagen es sencilla, pero en conjunto

con los elementos que distinguen este restaurante,

parece adecuarse perfectamente

al concepto de la cultura nippona, a pesar de que su duefio
no es precisamente oriental, sino de origen judio.

“Teriyaki San", por su parte, no puede escapar
o el uso de un estilo tipografico caracteristico;
pero se acompania de un simbolo tradicional japonés

que le brinda a la identidad un toque diferente

en sus elementos, y permite emplear

separadamente los mismos en sus diversas apficaciones.
En general encontramos una representacion
indiscutiblemente japonesa.

La competencia directa entre si que presentan estos negocios
en semvicio ¢ imagen, establece un punto de partida

sobre el curso que debemes sequir

en la creacién de una identidad que no aterrice

en circunstancias erradas, no sélo para evitar el parecido,
_sino para Iograr la |dent:f|cacmn que debemos alcanzar,
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Por otro lado, podemos asegurar que ninguno de los antes mencionados,
basa su estructura en la venta de un solo platillo,
como lo hara Tempura House.

Sushi Itto, Sushi Oki y Teriyaki San,

son establecimientos cuyo enfoque es mas diverso

¥y No representan necesariamente Una competencia directa,
pues solamente comparten el hecho de ser servicios

de comida rapida, pero en Tempura House

el dnico ingrediente y especialidad serd el tempura.

Dentro def rubro de la comida rapida,

como podemos constatar, la gastronomia japonesa

puede posicionarse exitosamente,

ya que cuenta con un variada surtido de platilles deliciosos,
practicos y saludables. Asi este restaurante

serd una excelente alternativa en degustacion.

El pdhlico potencial se refiere principalmente en el dia

a trabajadores de oficina del rumbo de la colonia Condesa
y, por la tarde cualquier visitante de la misma area.
Aungue el enfoque de la competencia

no nos enfrenta con algiin establecimiento especializado
en tempura, fa gran variedad de identidades graficas

del rubro culinario japonés,

st nos permiten ubicar las necesidades basicas de expresion
de una identidad para esta clase de restaurante.

De tal manera, representa competencia visual

el impacto que alguna de elias

pueda ocasionar para desviar la atencidn

de lo que deseamos distinguir. Por esta razon es importante
tomar en cuenta el analisis de dichas presencias graficas,
para hacer notar en Tempura House

el factor sobresaliente que lo identifique.
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MECESIOAD DE REPRESEMNTRCINN

Ad tratarse de un negocio de préxima apertura,

nos permite ubicar la principal necesidad de comunicacion

como la carencia de una identidad grafica

que permita a Tempura House provocar el impacto esperado

en el piblico al momento de darse a conocer,

no sblo en el setvicio, sino en lo gue desea reprasenta,

de tal manera que debe diferenciarse facilmente

de otros negocios de la competencia,

a través de fa creacion de una imagen que proyecte su personalidad
y resalte las caracteristicas que la distinguen.

Considerando su préxima apertura

sera necesario posicionar en la preferencia del pablico

2 identidad grafica del restaurante Tempura House,

con elementas graficos gue permitan

que los mensajes transmitidos, cumplan la funcion destinada
tanto en el usuario del servicio brindado,

como en las personas que formen parte de la empresa,

para que éstas se sientan identificadas

con el concepto grafico del restaurante,
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RECARITULRCIGN

A pesar de que la fuente del tempura no es exactamente Japén,
definitivamente lleva en su esencia mucho de éste.

Presentacidn, sabor, calidad. .,

Caracteristicas que resaltan en textura y color dorado.

Un restaurante especializado en tempura no es un concepto lejano.
Tiempos modernas, vida agitada en la ciudad mas grande del mundo,
atienden un nicho que enfocard la atencion de muchos proximamente:
un restaurante de comida répida especializado en tempura:

Tempura House,

Su necesidad primordial: identificacion grafica.

No se trata particularmente de un problema,

sino de una carta de presentacion en un mundo repleto

de mensajes visuales, donde {a fuerza y funcionalidad de esta imagen
cumpla con los objetivos dispuestos para este restaurante.

Conocemos ya algunos elementos sobresalientes

de la cultura japonesa y su gastronomia,

sobre todo en cuanto a la elaboracion de tan delicado platillo.
Analizamos iméagenes graficas relacionadas con el ambiente

en el que se sitiia este negocio, y consenvamos entonces

referencias importantes con respecto a las mismas y su composicion.
Todo esta nos permite rescatar conceptos

a los que representaremos de manera dptima y acertada,

Buscamos entonces realizar una identidad grafica

que distinga a Tempura House del resto de los establecimientos

de la colonia Condesa y la mayoria de los restaurantes orientales,
resaltando los aspectos primordiales que dicha funcidn requiere.

La imagen que identificaré a Tempura House debera transmitir sabor,
limpieza, y rapidez, englobara los conceptos que como empresa
persigue, y rescatara caracteristicas como lo practico, fresco y apetitoso.
Asi, es necesario estructurar en el plano tedrico

_ los fundamentos del proceso

que nos llevara a cumplir nuestro objetivo de la mejor manera.
Conocimientos que conservamaos pero es necesario puntualizar,
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LA TRANSMISION DE MENSRIES UISUALES.

Indiscutiblemente al analizar un problema de caracter grafico,
debemos aberdar el término comunicacién,

Elfa, representa para los seres humanos un proceso necesario
de identificacion e interrelacién con su entorno.

Existe comunicacién en cualquier manifestacion

cuyo objeto sea transmitir algo.

Sin embargo el proceso puede truncarse

en razon de la respuesta obtenida.

Si partimos de fa definicion basica del concepto,

encontramos que, comunicar,

deriva del latin communicare: hacer a otro participe

de lo que uno tiene', Es decir, hacer de pdblico conacimiento algo,
difundirlo, expresarlo, en las formas y medios disponibles.

La necesidad de compartir un conocimiento

o transmitir una idea, se origina

en la convivencia del hombre con su entorno,

sin embargo, la retroalimentacion que seguramente encuentra
con los de s misma espedie, facilita y enriquece

el desarrollo de esta facultad.

De tal manera, lo que comenzd con diversas manifestaciones
de expresion en articulacion de gestos,

emisidn de sonidas o creacién de pinturas rupestres,
evoluciond en un sisterna jeroglifico,

primer conjunto de elementos graficos, cuya finalidad era

la transmisién de informacién de una persona a otra.

*Gracias a un repertorio de signos o palabras
quUe NOS son comunes
podemos conformar nuestros fenguajes””.

s Internet, Diccionarie de fa Lengua Espaficla, htip:/iwww.rae.esinivel 1/buscon/autoridad2. hm),
" Rodriguez, Abelardo. Logo qué?. Ed. UIA, México (1996).



EMISCR

COMUMHCACIAN GRAFICA,

La informacion, por su parte, es un conjunte de mecanismos
que permiten al individuo retomar los datos

de su ambiente y estructurarlos de una manera determinada,
de modo que le sirvan como guia de su accion.®

Antonio Paoli, establece que la comunicacion

se interesa en como los mensajes y los textos interactian
cen la gente para producir significados,

No solo nos enfrentamos a la necesidad

de conocer los fendmenos que nos rodean,

sino que una vez asimilada esta informacion,

deseamos preservarla y compartiria con nuestros semejantes

o “para asegurar su continuidad.

Distinguimos entonces diversos elementos en a comunicacion.
Primeramente, el mensaje resulta ser el centro de atencion,
pues origina ta necesidad de transmision del conocimiento

y determina fa forma y los medios en que se realizara dicha accion,
Etinicio del proceso, corresponde al emisor,

quien se encargara de estructurar, ordenar y canalizar
adecuadamente la informacion, en un conjunto de caracteristicas
gue aseguren la asimilacion de ésta. Finalmente, el receptor,
sera aquel a quien ademas de estar dirigido el mensaie,
asequrara el éxita del proceso de comunicacion,

con [a reaccidn que presente.

medio MENSAJE medio RECEPTOR

En el caso particular de la necesidad de representacion

que Eduardo Shibayama, por medio de su restaurante
Tempura House soficita, lo encontramos a él

en las funciones de transmisién de un mensaje especial,

que englobe las caracteristicas primordiales del negocio;

es decir, Tempura House es el emisor.

La informacion sera transmitida en forma de identidad grafica
a los receptores que compete akanzar,

estructurando un mensaje.

" Paoli, Antonio. Comunicacion e informacién, Ed, Trillas, México (1983).
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Y por ultimo, podriamos ubicar al comunicador grafico
como uno de los medios en que ese mensaje serd transmitido.

Lo anterior es aguél que en cualquier circunstancia

podemos identificar como el modelo basico de comunicacion.

Sin embargo, existen variantes ldgicas como personas

que han cuestionado la definicion, estructura o enfogue del proceso.

Asl, Fiske define a la comunicacion como |2 transmisidn
de informacién, mediante la emisidn, conduccion
y recepcion de un mensaje.”

En este proceso, el emisor envia un mensaje
por medio de una sefial, que resuita ser todo elemento

que se ofigina para transmitir un mensaje; el receptor fa recoje y descifra,

asignandole un Gnico significado, de entre muchos;
cuando éste concuerda con el que se queria transmitir,
el proceso de comunicacion se ha logrado en forma satisfactoria.”

Para Shannon y Weaver”,

se trata de un proceso lineal sencillo, donde el origen de las decisiones
se encuentra en la fuente del mensaje,

el transmisor convierte a éste en sefial y lo envia

por un canal al receptor. La sefial transmitida

puede ser alterada por ruidos en su camino hacia el receptor.

Shannon y Weaver introducen nueves elementos

como codificador, decodificador y retroalimentacion

los cuales le dan una categoria

para construir el mensaje, otra para que el destinatario

lo entienda y origine una respuesta hacia {a fuente®,

que ayuda al comunicador

a ajustar su mensaje a las necesidades y respuestas del receptor.”

Por su parte Gerbner, retoma parte del modelo de Shannon y Weaver,
pero relaciona el mensaje con la realidad a la cual se refiere

y ve el proceso de comunicacién con dos dimensiones:

la perceptual o receptiva, y la comunicativa o de medios.

" Fiske, John. Introduccidn af Estudie de Ja Cemunicacidn. Ed. Norma. Colombia (1984).
® 01, Aicher y Krampen, Martin. Sistemas de signos en la Comunicacién Visual, (pag.9),
# Op. «it. Fiske, fohn.

3 Qp.cit. Paoli, Antonio.

2 Op.cit. Fiske, John.
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E! modelo basico de Gerbner es una refacion triangular
entre un hecho, su percepcion, y un enunciado sobre &l hecho,
el significado se encuentra en esta relacion.

Gerbner define la comunicacién como la transmision de mensajes,
y aunque plantee la cuestion del significado,
no se dirige a fos problemas de como se genera,

El estudic del modelo Laswell se dirige hacia el efecto

y nos dice que si algin elemento del proceso cambia,

de efecto también tendra que cambiar.

Wilbur Schram, establece que el mensaje esta en determinada etapa
del-proceso, separado del emisar y del receptor;

consiste en un conjunte de sefiales organizadas

y emitidas que este Ultimo interpretara,

Para Schram, uno de los principios basicos

de la teorla general de la comunicacién es gue los signos

pueden tener solamente el significado que la experiencia del individuo
permita leer en ellos, ya que sdlo podemos interpretar un mensaje
dependiendo de los signos que conocemos

y fos significadas que hemas aprendido a atribuirles.

Esto constituye un marco de referencia

y en funcién a é es como puede comunicarse un sujeto

o una colectividad. Pero la interpretacién del mensaje se complica,
ya que hay diferentes tipas de significados. Uno denotative,

gue tiene significados sefalados por el diccionario;

y otra connatativo, de contenido emocional.

En todas estas interpretaciones sobre el proceso de comunicacion,
encontramos ya conceptos de cierta uniformidad y logica,

que nos permiten orientar nuestra percepcion del mismo

de una manera mas sencilla;

pero quizas el mas acertado sea el siguiente:

Roman Jakobson, incluye en su modelo

una serie de conceptos, que desde el punto de vista lingilistico
enriquecen mucho Ia vision de comunicacion

en fo referente a la transmision de mensajes visuales.
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Se interesa por el significado.y la estructura interna del mensaje,
los cuales deben estar presentes para que exista comunicacion.

Para Jakobson el mensaje representa el vinculo esencial

entre emisor y receptor, por lo que lo denomina simplemente contacto.
£l contexto engloba todas las influencias directas

que recibe el mensaje para modificar su interpretacion,

es el patrén cultural en el cual el mensaje adquiere sentido.
Ei cddigo es todo el sistema de significacion comin,
Cuyos componentes signicos

orientan la estructura del mensaje;

un conjunto de claves que hacen inteligible la informacion.
El canal, es 1a via seleccionada para la transmision det mensaje.
Bl medio es la forma en que serd transmitido el mensaje.

COMN TG

EMISOR COMTACTO RECEPTOR

Por otro lado, cada uno de estos elementos
cumple una funcion determinada®™:

-Funcién emotiva, define las relaciones

entre el emisor y el mensaje,

pues al comunicar expresa una actitud determinada

respecto del objeto de la comunicacion,

representa la parte afectiva y subjetiva de la comunicacion.
-Funcién referencial, da una orientacion a !a realidad del mensaie;
se preocupa por ser verdadera y precisa en sus datos,

define las relaciones entre el mensaje y su objeto.

-Funcién fatica, mantiene los canales de comunicacidn abiertos,
la relacion entre el remitente y el destinatario,
y confirma que la comunicacién se esté dando,
su objetive es asegurar el contacto

entre los sujetos del proceso comunicativo.
-Funcién metalingtistica, permite identificar el cédigo utilizado,
consiste en la definicion del sentido de los signos

a partir de otro sistema conceptual.

-Funcién poética o estética, es la relacién del mensaje

consigo mismo, se refiere a su valor plastico.

-Funcién connotativa, es el efecto del mensaje

sobre el destinatario.

REFEREMCAL

IR HOE HICA CONMO A Y

Pk TALIHGINRS a2

#vfilchis, Luz del Carmen. Metodologia del disefio. Certro Juan Acha-UNAM-ENAP. México, 2000.
= 0p, cit, Fiske, John.
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LAHLO D

En el esquema de comunicacion de Jakobson,
AFFEREMCIA

pedernos ubicar de manera mas especifica y acertada
el desarrollo de la identidad gréfica

para el restaurante Tempura House,

que cumple [as funciones del emisor,

El contexto son las referencias y lineamientos

que debe seguir fa identidad

y : -~ para cursar su optima transmision,
m Esta informacion debera ser retomada
por el comunicador grafico que representard

el cantacto entre el establecimiento y su clientela,

para realizar un conjunto de elementos graficas

-+ -gue enmarcaran el codigo de-transmisién del-mensaje,
Es el comunicador guien determinard

estas caracteristicas visuales y decidird 1a via
y la forma en que sera presentada

la identidad del restaurante al piblico.

TEMPURA
[HEsE

B LD
POEHNGHAL

CONMUMICADGE
GHALICD

TOEMTIOAD
TRAFICS

COMPROBALION \iA CF

TRANSE G

DE LA TIEM DAL

FORWA DI
TRAPMSLISIOH

Si a partir de una definicion genérica de comunicacian,
desarrollando una visidn complementaria del concepto,

entendemos que se trata del procese completo

para la transmisidn de informacion,

entonces llevemos este razonamiento a su vertiente grafica

y situemos a la comunicacidn visual en el dmbito que le corresponde.



COMUNICALZIGN GRARICH.

cComuniCcRCIOMN GRAFICA.

El habla, fa habilidad humana de preducir sonidos

para comunicarse, fué una de las primeras facultades

desarrofladas por el hombre en su larga evolucién.

La palabra hablada se encuentra limitada por la capacidad

de memoria de los individuos y por el caracter inmediato

de la expresion, que no puede trascender el tiempo ni el espacio.

La escritura es el complemento del habla.

Las marcas, los simbolos, las imagenes

y las letras escritas o dibujadas sobre una superficie o sustrato,

se convirtieron en un complemento no expresado.”™

Este complemento, nos permite ubicar la evolucion de la comunicacion
a partir del surgimiento de estas manffestaciones de caracter grafico,
es decir el desarrollo en la transmision de mensajes visuales,

que competen precisamente al estudio

y funciones de la comunicacion grafica.

Los inicios de la comunicacién visuat

estan en los pueblos primitivos de Africa y Europa,

quienes dejaron pinturas en las cavernas {3500 a.C. a 4000 a.C.}
que constituyen el principio del arte pictdrico,

pues los objetos y acontecimientos del mundo se registraban

a medida que pasaban los siglos

y posteriormente evolucionaron hacia la escritura,

Precedido entonces por esa necesidad de expresion,

et hombre prehistorico encontré en el lenguaje escrito la forma
de comunicarse, de que sus experiencias

trascendieran mas alla del tiempo y la memoria.

Dentro de las expresiones gréficas que el hombre desarrolto
estaban las pictografias, los ideogramas,

asi como la escritura cuneiforme,

®Meqgys, Phillip. Historia def Disefio Gréfico, £d. Trillas. México, 1991
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gue marcaren el inicio de una forma de comunicacién

que evoluciond al sistema jeroglifico,

con el cual los egipcios designaron un simbolo pictdrico
para cada sonido consonante o combinacidn de consonantes
y posteriormente le asignaron una direccion

de izquierda a derecha,

como la que conservamos en la actualidad.

Elkos fueron los primeros

en acompanar sus manuscritos con imagenes,

combinando ambos para transmitir informacion.?

El legado de los jeroglificos, papiros y manuscritos ilustrados
-~ - .constituyen una importante herencia.

de los egipcios a la comunicacion visual,

y fueron junto con las culturas mesopotémicas,

las iniciadoras del alfabeto y la comunicacién grafica.

Posteriormente gracias a los chinos,

la caligrafia, el papel y la imprenta, como medio de reproduccion
hicieron posible tz difusién de la cultura.

Los chinos cambiaron el realismo en los jeroglificos

por la abstraccion, sus caracteres se denominan logogramas

y representan una palabra completa.

La escritura, llevd el esplendor de la civilizacion a los pueblos
y les permitié preservar el conocimiento,

las experiencias y los pensamientos arduamente logrados,
Adquirié importantes cualidades magicas y ceremoniales.

Los lenguajes visuales de entonces, eran muy complejos

¥ pocas personas tenian acceso a su aprendizaje.

La invencién del alfabeto representd un gran paso,

en él cada letra representa un sonido,

que combinado con otros, forma palabras.

La incursion del alfabeto fonético en el munde,

se debe a fa cultura fenicia. Su alfabeto inicial constaba de
22 caracteres, de ahi surgi6 el hebreo, el ardbigg, ef griego

y finalmente el alfabeto latino,que alcanzé los 26 caracteres.”

 {dem. Meggs, Phillip.
* loidem. Meggs, Phillip.
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De esta manera, fa utilizacidén de los simbolos graficos,
se convirtid en el elemento fundamental

para la transmision de informacion en el mundo.

Asi, la importancia de la comunicacion grafica se plasma
en ia realizacion de elementos visuales

que permitan a un mensaje cumplir su funcion,

Estos efementos parten de la elaboracion de signos

que conservan un significado comin a un grupo

de personas determinado.

EL UMUERSD DE L.OS SiIGNOS

Los signos, son los principales instrumentos

de toda comunicacion, y su lectura hara que entendamos
el mensaje en cuestion.®

“Un signo es la minima representacion grafica

de un concepto especifico."*

Primero, la palabra, después la imagen y por Ultimo el signe,
surgen como la posibilidad de apropiarse de las cosas ausentes
y abstraerlas. La palabra hablada es efimera,

nace de la idea de "imitacion”, de "similitud” o de "analogla”,
al igual que los signos visuales que anteceden a la escritura,
como la necesidad de permanencia del signo en el tiempo.”
Para Ferdinand de Saussure, &l signo consiste

en una forma fisica y un concepto mental asociado,

y éste es una aprehension de la realidad exterior.

Se relaciona con la realidad a través de los conceptos

de la gente que lo utiliza. Para Pierce , un signo es algo

que representa algo para alguien. Se dirige creande

en la mente de esa persona un signo equivalente.

£l signo representa algo, su objeto.”

Dentro de las funciones de un comunicador grafico

se encuentra el uso de signos y simbolos para transmitir mensajes
y representar conceptos. Por esta razén es importante

saber como son y trabajan en su aplicacion.

» Dorfles, Gillo, Simbafe, comunicacidn y consumo. £d. Lumen. Barcelona, 2a. ed. (1975).

= De [a Torre y Rizo, Guillermo. £ fenguaje da los Simbolos Graficos. Ed. Limusa, México {1992).
| dpez Rodriguez, Juan Manuel, Semidtica de fa Comunicacion Grdfica. INBA-UAM Azcapotzalco.
2 .0p. cit. Fiske, John. (p.35).

3]



COMUNICACION GRAFICH,

La semidtica es la ciencia encargada de estudiar

el significado de los signos.

La semiosis es el proceso de funcicnamiento de los signos
para transmitir un significado

Semiosis es la posibilidad de uso de los signos,

la capacidad de evocar, representar o referirse a algo,

relaciones éstas entre ¢l significante o forma de la expresion

y el significado o forma del contenido, comprendidas en el signo.
Para Morris la semidtica no estudia un tipo de objetos

en particular, sino que estudia objetos ordinarios

en la medida en que participan en la semiosis. Para Locke es

"la-ciencia que estudia ia naturaleza de los signos. --

que utiliza la mente para comprender las cosas
y transmitir ese conocimiento a los demds."”

Un signo es un estimulo, cuya imagen mental est asociada
en nuestro espiritu & la imagen de otro estimulo

gque ese signo tiene por funcion evocar,

con el ohjeto de establecer una comunicacién.

Un signo es cualquier entidad minima

gue parezca tener un significado preciso. Es alge fisico,
perceptible por nuestros sentidos, reconocido por un grupo social,
Se utiliza para transmitir informacién,

&5 |a intencion de comunicar un sentido,

que al igual que todo signo,

implica dos términos: un significante

que es la imagen del signo tat y como la percibimos y,

un significado, el concepto mental del cual se refiere

y es comin a los miembros de una misma cultura,

a los que hay que agregar un modo de significacion

o de relacién entre ambos.*

"Un signo se presenta siempre simultaneamente

bajo tres aspectos: en relacién consigo mismo,

con su objeto y con su interpretacién, "

» Op. <it. Lopez Rodriguez, Juan Manuel.
3 (. cit, Fiske, John.
* Qp. cit. Otl, Aicher. Krampen, Martin,
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Charles Sanders Peirce plantea un esquema triangulado
en la semidtica, con los siguientes elementos de estudio:
-Objeto, es aguello acerca de lo cual el signo

presupone un conocimiento, para que sea posible
proveer alguna informacion adicional sobre el mismo.
-Representamen, es el signo que lo representa

y que para alguien se refiere a algo en algun aspecto o caracter.
-El interpretante del signo, es el proceso de interpretacién,
es el significado. "Siempre serd la interpretacién de un signo
o representamen, que indica un objeto”.

"Un signo es un signo, si y solo si, algin intérprete

fo considera signo de algo™.*

OBIETO

SIGHD IHTERPRZTANTE

Para el estudio de la semidtica, encontramos tres niveles
de representacidn en los signos, que permiten explicar
su configuracion y comportamiento social:

semantica, sintactica y pragmatica,

es decir por su contenido, su forma y su funcionamiento.

-Semantica, comprende el estudio de las posibles relaciones
de los signos visuales con los objetos o ideas

a los que son aplicables”, es decir 1a relacién entre el signo
y €l sujeto o concepto que representa.

Es la encargada del significado de la forma. Su objetivo

es analizar los conceptos que se involucran

en el significado gréfico, controlar en base a un método

la produccién formal o figurativa de los elementos visuales
que intervienen. Tiene un aspecto connotativo

referente al hecho de que se entienda.

Para su estudio comprende tres partes™:

-Significante, cualquier gréfico, elemento portador de un concepto;
-Significado, el mensaje contenido en el significante;
-Funcion, el objetivo por el cual se cred un significante.

PRAGMASIS

-Sintaxis, es el estudio de los significados de los signos,
resultantes de las relaciones o conexiones

que se establecen entre éstos®, es decir cuando todo signo
tiene relacion con otros signos.

SHITAXIE

SEMANTICA

= Martis, Charles. Fundamentos de Iz Teorfa de los Signos. Ed. Paidds. México-Barcelona (1985)
7 vjilchis, Luz del Carmen. Diseflo: Universo de Conocimiento.

*(p. it De la Torre ¥ Rizo, Guillerma.

® | §pez Rodriguez, Juan Manuel. Op. cit..
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Comprende las reglas de organizacion y composicion

que determinan los alcances combinatorios permisibles

de los elementos visuales fundamentales.”” Para Charles Morris

se trata del "estudio de la relacion de los significantes entre si

y la relacién que guardan con su propia estructura”,

Se refiere al orden y gramatica

de los elementos configurativos del signo. Son los elementos visuales
- que intervienen al momento de crear una imagen

y de los cuales depende muchas veces el resultado de la misma.*
Su meta principal es que se lea.

“RAGLIAZIS

-Pragmasis, es fa relacién entre ef signo y los usuarios.
Segtin Morris, la pragmatica "estudia la relacion —

entre los significantes y los intérpretes;

y por consiguiente, tienen como valor dominante

la expresién del significado™*. Esto indica en uso

que el signo funcione, que se vea.

La pragmatica es estudiada a partir de tres aspectos:

{a pertinencia y potencialidad de expresion;

la actitud del intérprete; y el significade como consecuencia,

dande se verifica y comprueba si el significante cumplié su objetive.”

SINIAYIS Sk RANRTICA

Peirce propone este estudio de triadas para que un objeto
sea representado y su funcion se cumpla satisfactoriamente,
partiendo de estas tres formas distintas de andlisis

o tricotomias del signo: el signo en si mismo,

el signo en relacitn con su propic objeto

y ! signo en relacion con el interpretante.

OBJETO

Con respecto al objeto en si mismo:
CLALSIGHD -Cualisigna, las cualidades formales del signo,
SIHSIGNO las caracteristicas del objeto;

LEos o -Sinsigno, fos elementos basicos que conforman
los signos del mensaje, la agrupacion de las cualidades,

la suma de los cualisignos;

-Legisigno, los elementos formales o “tipicos” de los signos,

las cualidades que son representadas por signos que son una tey,
los conceptos que se representardn graficamente.

“ vilchis, Luz del Carmen. Op. cit. Disefio: Universo de Conocimiento.
 Op dt. De la Torre y Rizo, Guillermo.

* [dem. De la Torre y Rizo, Guillermo.

% |bidem. De la Torre y Rizo, Guillermo.
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En el signo, Pierce y Saussure,
definen tres tipos de representamen:

-lcono, es una imagen visual que se parece de alguna manera

al objeto que representa. Es un signo que tiene conexion fisica con el
objeto que indica. Hace referencia a su objeto

en virtud de una semefanza, de sus propiedades intrinsecas,

que de alguna manera corresponden a las del objeto.

Morris dice que un icono es signo en cuanto posee

las propiedades de su denotado, como una fotografia o un dibujo.
-Indice, donde hay un lazo directo entre signo y objeto.

Tiene una conexién real con el objeto v su circunstancia,

Ej: humo — fuego.*

-Simbolo, donde no hay parecido entre el signo y el objeto.

Es un signo arbitrario, cuya relacion con el abjeto

se determina por una ley. Un objeto se convierte en simbolo
cuando adquiere con la convencion y el uso,

un significado que le permite representar otra cosa.®

El simbolo comunica porque la gente se ha puesto de acuerdo

en que representa algo, como la Cruz Roja.

En la triada de pensamienta, en cuanto al signo
en relacién con su interpretante:

-Rema, es el significado individual de los signos,

los términos de un enunciado;

-Dicent, la relacién que guardan entre i,

de acuerdo al contexto en que se encuentren,

relacion de intencionalidad

entre los signos y con otros signos;

-Argumento, le da al conjunto total el sentido de lo que es
o debe ser, las posibitidades argumentativas en el mensaje.

Todos estos elementos de estudic en a semibtica,
nos permiten tener una referencia para la realizacion
y comprobacién de un mensaje visual,

pues con ellos podemos definir fas circunstancias

de desarrollo de la comunicacion grafica.

SIGHNG

“ QOp. «it. Fiske, fohn.
* Op. cit. Rodriguez, Abelardo.
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COMUNICACION GRAFICRK,

FPRINCIFIOS 9 FUNDAMERTOS
OEL L.ENGUAJE HISUAL

Comunicacion grafica implica, como su nombre lo indica,
primordialmente comunicar mediante la utilizacién
de recursos graficos. Entre sus principales enfoques

se encuentra ef disefio, disciplina que estudia el comportamiento de fas
formas, sus combinaciones, coherencia,

posibilidades funcionales y valores estéticos

captados en su integridad.

Es muy importante conocer los elementos que conforman

la realizacion de los signos, para su comprension y aplicacian
en la resolucién de problemas de caracter grafico.

Cada signo, considerado aparte o en conjunto,

constituye por si mismo,

una técnica de expresién de comunicacién,

Todo lo que se indigue con un signo adguiere,

por un proceso fundamental de objetivacion, la capacidad
de indicar lo que el individuo expresa

acerca de cuaiquier cosa, real o fantastica.

Esta capacidad deseada, obtenida y comunicada

es lo que llamamos lenguaje.®

Ademas de estimular el interés por la informacién visual,

y los talentos adquiridos que el disefiador tenga para comunicar,
el disefiador grafico profesional debe dominar

una amplia gama de congcimientos fundamentales.

Existen gran nimero de signos que identifican

acciones u organizacienes, estados de animo, direccion;

simbolos que van desde los de gran riqueza

en los detalles representacionales a los completamente abstractos

* Fabris, Germari, Fundamentos del Proyecto Grafico.
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y por tanta irvelacionados <on la informacion reconocible
de modo que deben ser aprendidos
de la misma manera que nosotros aprendemos el lenguaje.”

Et lenguaje visual, es la base de creacion del disefio.

Dejando aparte el aspecto funcional existen principios,

reglas o conceptos en lo que se refiere a la organizacion visual,
que pueden importar a un disefiador.

El lenguaje visual es una técnica de expresion,

basada en la organizacion visual.

En realidad los elementos estan muy relacionados entre s,

y no pueden ser faciimente separados

en nuestra experiencia visual general. La caja de herramientas
de todas las comunicaciones visuales

son los elementos visuales hasicos, que son 1a fuente compositiva
de cualquier clase de materiales y mensajes visuales,

o de cualquier clase de objetos y experiencias.

Los elementos conceptuales na existen fisicamente,

pero son percibidos como si estuvieran presentes,

tos elementos visuales pueden ser vistos,

y constituyen la apariencia final del disefio.

Los elementos de relacion gobiernan la estructura de conjunto
y de correspondencias internas de los elementos visuales.

Wucius Wong, distingue cuatro grupos de elementos del disefio®:
a} Elementos conceptuales, no son visibles.

No existen, de hecho, sino que parecen estar presentes, y son:
1. Punto, es la unidad mas simple

y reductiblemente minima de comunicacion visual®,

la mas pequefia forma elemental® , indica posicion.

Es el principio y fin de una linea

y donde dos lineas se encuentran o se cuzan,

2. Linea, es el recorrido de un punto en movimiente,

es direccional, divide o circunda un area

y se localiza en el limite de la forma. Esta limitada por puntos
y forma los bordes de un plano.*

7 Dongis, Donis A. La Sintaxis de la imagen.

* Wong, Wucius. Fundamentos del disefio bi y tridimensional. {p.11-12).
 Op. cit. Dondis, Donis A.

5 Kandisky, Vasili, Punto y linea sobre ef plano.

5 Qp. cit, Wong, Wucius.
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COMUNICACINN GRAFICR.

3. Piano, es el recorrido de una linea en movimiento,

un espacto ininterrumpido definido por bordes, esta limitado
por fineas y define los limites extremos de un volumen,®

4, Volumen, es el recorrido de un plano en movimiento

y es tridimensional,

b) Elementos visuales, cuando los elementos conceptuales
se hacen visibles: 1. Forma, aporta la identificacion principal
en nuestra percepcion, es el contorno de un signo sensible,
la linea que precisa y aisla det medio ambiente

la realidad fisica del signo. Es cualquier superficie

contenida en una linea cerrada,

2.Tamano; medida. £} tamafio es relativo _.

si lo describimos en términos de magnitud y de pequefiez,
pero fisicamente mensurable,”

3.Textura, podemos apreciarla y reconoceria mediante el tacto
y la vista, 0 ambos™, su caracteristica es la uniformidad

y el ojo humano la percibe como una superficie.”

4. Color, gama cromatica relacionada con el espectro

que puede observarse en el arcoiris.” Tiene tres propiedades
diferentes: el matiz, el valor y la intensidad.”

¢} Elementos de refacién, gobiernan Ja ubicacién

e interaccion de las farmas en el disefio;

1. Direccién, depende de como esta relacionada la forma
con ef observador, con el marco que la contiene

0 con otras formas cercanas.

2. Posicién, es la relacion de 1a forma respecto al cuadro
*0 a la estructura del disefio.

3. Espacio, es el aire alrededor de los mismos elementos,
puede estar ocupado o vacio.

4. Gravedad, es el modo en que los pesos seran captados

por las formas, sirve para manipular los pesos de los elementos dentro
del espacio, la sensacion no es visual sino psicoldgica. Puede haber

pesadez o liviandad, estabilidad o inestabilidad.

Aﬁiiié:ﬂiriccién;'centrd:'posidbn; abajo; gravedad:- — -—- — @~ - — - - -

 Thurnbull, Arthur. Comunicacion Grdfica.
* Wong, Whicius. Principios del disefio en color.

* Pog, Aurora.
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d) Elementos practicos, subyacen el contenido
y alcance de un disefio:
1. Representacién, es la forma en que se interpreta

y grafica un disefio, puede ser realista, estilizada o semiabstracta.

2. Significado, es cuando el disefio transporta un mensaje.

3. Funcién, es cuando el disefio sirve un determinado propésito,

“Para el clculo geométrico de superficies y valGmenes,

los matematicos han establecido una teoria conforme la cual
han procedido a clasificar todo tipo y forma de objetos...
Gracias a la arqueologia sabemos gue el hombre

alberga en si una especie de sentido innato de la geometria...
en muchas regiones de la tierra

hallamos muestras de signos primarios...**”

LOS SIGN0s BASICOS.

1. El cuadrado. Figura plana cerrada por cuatrg lineas iguales
que forman angulos rectos. Sugiere un suelo firme,

techo, paredes y cobijo. Se le asocian significados

como torpeza, honestidad, rectitud y esmero.

Su posicién sobre un vértice, brinda una imagen inguietante;
de ahi que esa forma haya sido estimada

como fondo ideal para las sefales.

2. £l triangule. Figura formada por tres lineas

que se cortan mutuamente y su expresidn se juzga siempre

en relacion con una vertical o con una horizontal.

Los triangulos con base horizontal, por su disposicidn simétrica,
son ideales para sefiales; dan la impresion de estabilidad,
firmeza (pirdmide) y el simbolo para “esperar”.

El triangulo sobre el vértice posee un cardcter activo,

es simbolo de instrumento, accion, balanza,

conflicto, alarma y tension.

** Frutiger, Adrian, Signos, simbolos, marcas y sefiales.
# {dem. Frutiger, Adrian.
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3. Et circulo. Es el 4rea o superficie contenida

dentro de la circunferencia, es un simbolo de movimiento
que en ocasiones imparte cierta inseguridad,

Carece de principio y fin, transmite conceptos

como la infinitud, la calidez y la proteccidn.

4. La flecha. Es el signo mas adecuado utilizado

comg indicador de direccién. Es cuando dos lineas ablicuas

convergen en un angulo y se genera la mpresién de movimiento

o direccion. Los ngulos orientados hacia la izquierda

0 derecha se mueven con mas intensidad que los orientados

hadia arriba o hacia abajo, perque los movimientos normales
-de las personas se orientan en el planc horizontal, -

La flecha despierta sentimientos de agresividad y miedo.®

5. La cruz. Es el "signo de los signos™®,

el mas abstracto que encierra la superficie minima,

ya que no delimita espacic interior alguno

y los lados no se reconocen como lade interno de un espacio.
En su forma normal, como signo de mas,

es fa imagen absoluta de ia simetria.

Es el punto de interseccién de dos lineas.®

* [dem. Frutiger Adrian.
“ ibidem. Frutiger, Adrian.
€ Op. ¢it. Maris, Charles.
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EL USO DEL COLOR

Sin desprendernos de algunas de estas formas basicas

en el lenguaje visuat y retomando la importancia del color
en el manejo de una composicion,

encontramos una vertiente indispensable

para complementar las herramientas

que un comunicador gréfico puede utilizar.

Al producirse el fendmeno de la visién percibimos

los elernentos constitutivos de los objetas,

siendo los mas importantes fa forma y el color®,

que al unirse determinan la identidad de los elementos.
El color es algo integral a fa forma, una superficie
siempre es de color, aunque sea blanca, gris ¢ negra,

y el volumen también contiene elementos de color,
matizados por los efectos de claro-oscuro.

El color y la forma se funden

para dar la informacion de los objetos.

Estudios de personalidad indican que la percepcion de la forma
es algo racional e inteligente y la percepcion del color
estd ligada a la afectividad y emocion. La forma

es ¢l soporte del color; pero asi coma el color

tiene expresion, también la forma.

A partir de tres formas geométricas fundamentales, podemos observar
las implicaciones en el uso del color™:

El cuadrado, simboliza lo material, lo limitado, pesado,
estable y maduro; le corresponde el color rojo,

pues participa de las mismas caracteristicas

de pesantez, solidez y materialidad.

8 poo, Aurora.E/ color. £d. UAM-Azcapotzalco. México, 1989.
® [dem.
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El tridngulo, es agresivo y combativo por sus vértices;
el color que fe corresponde es el amariflo,
pues es iracundo, agresivo, intelectual y violento,

El circulo, significa movimiento perpetus,
lo continuo y espiritual; le conviene el azul por su transparencia
y espiritu de constante actividad.

Si el empleo del color es subjetivo, también el de |a forma;
manejarlos en conjunto, puede exhaltarlos,
acentuarlos o restarles importancia.

Al desarrollar mas el aspecto humano que fundamenta
el uso de los colores y guarda una relacion muy estrecha
con fas caracteristicas de los mensajes visuales,

estudios de psicologia indican que efectivamente

nos afectan emocionalmente, segin su grado de pureza,
saturacion o de acuerdo con las condiciones luminosas
en las que se encuentren. Algunos son agradables,

otros molestos, los hay sedantes ¢ estimulantes,

Aungue no todas las personas reaccionan de igual forma
ante un color determinado, siempre hay una reaccién consciente
o inconsciente dei espectador,

El hecho de que un color nos complazca, quiere decir

que esta en el lugar que le corresponde, en medio de colores
y texturas adecuadas. Por el contrario, si nos desagrada,

€s que su entorno no estuvo bien seleccionado.

Se puede decir que los colores fundamentales,

puros y altamente saturados son los preferidos, siguiéndoles
las variaciones en sus diferentes tonos,

y siendo los menos aceptados los tonos de colores intermedios
y los grises o colores sucios, indefinidos.

De los colores fundamentales, los rojos y los azules

se prefieren a los amarillos.®
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En refacion a la asociacion y significado de los colores,

los estudios de psicologia indican que cada color

tiene sus propias caracteristicas relacionadas

con sentimientos de amor, odio, cordialidad, alegria, paz, serenidad, etc.;
con patrones culturales de refinamiento, rudeza, tradiciones, sucesos, etg
con aspectos sociales de jerarquias, celebraciones, etc;

con conceptes religiosos como pureza, muerte, pecado, santidad, etc.

Entre las aseciaciones y significados de algunos colores estdn®™:;
Amarillo. Es el color del sol y de la luz, color del fuego;

segun Aristdteles es activo, enérgico, dinamico,

fuerte, arrogante e intelectual.

Para Van Gogh es amistoso y representa el amor;

su aspecto negativo significa ira, cobardia y envidia.

En China es simbolo de una alta posicidn jerarquica y se usa
para alejar los malos espiritus.

Dorado. ¢ asemeja en caracteristicas y se asocia con el oro, esplendor,
opulencia, aristocracia, vanidad y ostentacion.

Rojo. Se dice que es extrovertido, dindmico, vivo, ambicioso

y material; es cdlido y apasionado, revolucionario y sangriento, excitante.
Su aspecto negative es ef fuego: accidentes,

guerra, anarquia y peligro;

es el mas usado para sefialamientos de atencion y peligro.

Es color de la naturaleza y simbolo en la religidn catdlica.

Al reducir su grado de valor se convierte en rosa,

relacionandose con |a ternura, femineidad, dulzura, juventud, etc.

Azut. Color basico de fa naturaleza pues el cielo es azul,

al igual que la atmosfera y el mar.

Es el color del infinito, del dia, de personalidades reconcentradas
en su vida interior, de emociones profundas;

simboliza la inteligencia, el pensamiento, la sabiduria,

la inmortalidad, la nobleza. El azul palido simboliza lo etéreo,

la pureza, fo celestial y al oscurecerse se vuelve dramético

y nos remite a la noche, al mar tempestuoso y a la intolerancia,
Se usa en grandes extensiones sin fatiga visual,

 [bidem,
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Naranja. Es un cofor secundario que se obtiene del amarillo

y el rojo. Es més calido que el amarillo;

produce excitacion y entusiasmo. Cuando se convierte

en haranja rojizo, simboliza arrojo y pasion,

Cuando se encuentra en alto grado de saturacion

es un color atrevido y puede cansar si se usa en grandes dreas
por su agresividad; sin embargo, en pequefias extensiones

es un color muy atractivo,

Violeta, Es el mas oscuro y mas frio de los colores
en la naturaleza, se asocia con virtudes como fa humildad,
paciencia, espiritualidad, lealtad, veracidad;
con sentimientos de poder y recuerdos. Su aspecte negativo
nos recuerda la penitencia, el martirio, la sublimacién,
la resignacidn y la tristeza. En [a religion catélica
simboliza e lute, duelo, nivel jerdrquico.
En el aspecto supersticioso, s color de mala suerte.

.

Verde. Color secundario, derivado del amarillo y el azul;

este Ultimo lo influencia pues los dos

son basicos de la naturaleza. Es un color sedante,

tranquilizante, adaptable; emocionalmente es color de esperanza,
inmortalidad, amistad, envidia, desgracia y oposicién;

el equilibrio que brinda es por la composicién a base

de los primarios de los cuales se deriva.

Blanco. Es la suma o sintesis de los colores,

simboliza lo absoluto, la unidad, la pureza, la perfeccion

y la verdad; el aspecto negativo es fantasmal,

frio, vacio, aungue predomina lo positivo.

En culturas orientales es color de duelo.

Mezclade con cualquier color pierde su caracter acromatico,
adoptando proporcionalmente los del color que lo modifican.
En grado méximo de pureza, denota limpieza, pulcritud,

por fo que es usado por médicos y hospitales.
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Negro. Contrario def blanco, sus caracteristicas negativas
afectan bastante, es el color del error y del mal,

la nada, fa noche, la tormenta, el pecado, la enfermedad
y la muerte. Positivamente denota dignidad,

sofisticacion y solemnidad. En nuestra cultura es el color del duelo.

Gris. Es la esencia de la neutralidad. Se relaciona en lo positivo
con la madurez, discrecion, serenidad, retrospeccion,
renunciacién y vejez; en su aspecto negativo,

nos indica apatia, inercia, depresion, indiferencia y egoismo.

Café. Color neutro, su aspecto positivo mas importante

es el de ser el color de la tierra, la fidelidad,

la fuerza de caracter y arraigo, es un color organico y acogedor.
En su aspecto negativo significa pobreza.

EUNDAMENTOS OE OiSEND.

Ademés de los elementos fundamentales para el disefio,
también existen una serie de conceptos de gran utilidad:

ComFOSICION?,

Es sinénimo de una buena construccion;

la tarea de disponer en el espacio los elementos graficos,
segin la idea del disefiador, quien coordina las leyes que rigen
el proceso, para obtener un resultado estético

que provoque el efecto deseado, una lectura facil y agradable.

Hay varios tipos:
a) Estatica, busca acentuar el sentido de continuidad y eliminar
cuanto puede sugerir movilidad, evolucion o transformacion.

b) Dindmica, se inclina a expresar la sensacion de movimiento
con todas las técnicas y medios de que dispone,

¢ Wang, Wucius. Principios de! Disefio en Color, £d. Gustavo Gilli. 8arcelona, 1998,
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¢} Formal, generalmente contiene una estructura matematica subyacente
que gobierna con rigidez las posiciones y direcciones de los elementos.
Las normas estan predeterminadas, no se deja nada al azar.

Tiene cuatro opciones basadas en conceptos matematicos de simetria;
-Rotacion, tiene por resuitado un cambio de direccion,

e incluso de posiion,

-Traslacion, es la repeticién de una forma en un disefio.

-Dilatacién, sus efectos modifican el tamafio de las formas,

-Reflexidn, puede tener por resuttado una simetria bilateral,

d) Informal, no depende de calculos matematicas

sino de un ojo sensible a la creacion de un equilibrio asimétrico
y una unidad, generalmente mediante_elementos y formas
flibremente disptiestos, No existen procedimientos fijos.

ESTRUCTURR®

Impone un orden y predetermina las relaciones internas
de las formas en un diseiio, debe gobernar
fa posicién de las mismas, Existen cuatro:

a) Formal, se compone de lineas estructurales

que aparecen construidas de manera rigida,

matematica y habran de quiar la formacién completa del disefio.
E} espacio queda dividido en una cantidad de subdivisiones,
igual o ritmicamente, y las formas quedan organizadas

con una fuerte sensacién de regularidad. Hay cinco tipos:

-Repeticion, 1a superficie def disefio, queda dividida
en subdivisiones estructurales de exactamente fa misma forma
y tamafio, sin intervalos espaciales disparejos entre ellos®.

-Similitud, las formas pueden parecerse entre s,
y sin embargo, no ser idénticas.
-Gradacidn, genera ilusion dptica y crea una sensacién de progresidn.

@ Wong, Wucius. Fundamentos de! disefio bi y tridimensional Ed. Gustavo Gilli. Barcelona, 1981
* Munaii, Bruno. Disefio y comunicacion. Ed. Gustavo Gilli. Espaia, 1985.
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-Radiacidn, es una especie de gradacién simétrica,
con sentido centripeto o centrifugo™, un caso especial de la repeticién.

-Anomalia, es la presencia de irregularidad
donde ain prevalece fa regularidad”.

b) Semiformal, es bastante regular, aunque existe
una ligera irregularidad. Puede componerse o no de lineas estructurales
que determinan la disposicidn de los médulos™.

¢} Informal, no tiene lineas estructurales,
su organizacion es libre e indefinida.

d) Activa, sus lineas estructurales pueden dividir el espacio
en subdivisiones individuales que interactiian
de varias maneras con los médulos gue contienen,

) Inactiva, las lineas estructurales son construidas
para guiar la ubicacién de formas o médulos, perc nunca
interfieren con sus figuras ni dividen el espacio en zonas distintas.

f} Visible, las lineas estructurales existen

como lineas reales y visibles de un grosor deseado,
poseen tados los elementos visibles y pueden interactuar
con los modulos y con el espacio contenido por cada una
de las subdivisiones estructurales.

g) Invisible, las lineas estructurales son conceptuales.

Arriba: gradacién,

Abajo: anomalfa.

® Op. cit, Fabris, Germani.

7 Op. cit. Munari, Bruno. Disefie y comunicacidn,
" (ap. ¢it. Wong, Wucius.
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CONTRASTER

Donde la forma depende del objeto observado

y el observador; existe cuando una forma esta rodeada

de espacio en blanco, una linea recta se ¢ruza con una curva,

cuando una forma es mucho mayor que otra,

— cuando existen direcciones verticales y horizontales.
La percepcion de la forma es el resultado

de diferencias en el campo visual.

El cantraste, como estrateqia visual

—_ puede excitar y atraer la atencion dei observador
y es'capaz también de dramatizar el significado -

para hacerlo mas importante y dindmico.

Es una heramienta esencial en la estrategia

/ \\ del control de los efectos visuales y, en consecuencia, del significado.™
f j
A} I}
. Los usos del contraste respecto
e / ' Iy
\\«' a cada une de los elementos visuales y de relacion son:
bica d -Contraste de figura.
.,.._..9.55.’.2?}0 -Contraste de tamafio. grande-pequefie, largo-corto.

-Contraste de color. calido-frio,

-Contraste de textura. suave-rugase,

parejo-disparejo, opaco-satinado.

-Contraste de direccién.

-Contraste de posicidn. arriba-abajo, izquierda-derecha,
¢éntrico-excéntrico.

-Contraste de espacio. ocupado-vacio, positivo-negativo.
-Contraste de gravedad. estable-inestable, ligero-pesado.
. -Contraste de figura-fondo.
intelynx : -Contraste de cerramiento.

Sk Arriba; contraste de posicion.

Centro: contraste de tamafio, color y direccion.
Abajo: contraste de figura.

7 [dem,

* Op. dit. Dondis, Donis A.
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RITMOS.

Se logra a través de la repeticion ordenada de cualquier elemento.

El ojo distingue el ritmo y sigue su patrén;

es una fuerza vital en el movimiento. Hay dos tipos:

a) Constante, sucesion regular de un mismo organismo

sequn Un movimiento de traslacién o de rotacion.

b} Libre, variedad de las superficies del tono y las masas combinadas.

-y

PROFPORCION®.

Se desarrolla en el espacio; es correspondencia,
relacion de medida, entre las dimensiones comparadas entre si
y las diversas partes con el todo.

EQUILIBRIO".

Es la justa medida de todos los valores que pueden concurrir
en una composicion, es el principal medio coordinador;

la unidad, el resubtado final. Es una igualdad de oposicién.
Hay diferentes tipos:

a) estatico, cuando un cuerpo estd en reposo

y permanece en €l aln después de haber sido sometido

a un sistema de fuerzas en equilibrio.

b} dindmico, cuando un cuerpo esta en movimiento

y conserva adin este mismo estado después

de haber side sometido a un sistema de fuerzas en equilibrio,
¢) axial, es el control de atracciones opuestas

por medio de un eje central explicito, vertical, horizontal

o ambos; come |a simetria.

d) radial, es el control de atracciones opuestas

por la rotacién alrededor de un punto central.

Abajo; equilibrio radial.
 Op. cit. Dondis, Donis A,
% Op. cit. Fabrfs, Germani.
7 fderm,
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COMUNICARSIAN GRAFICS,

Dos o mas elementos idénticos giran alrededor de dicho punto.
¢) oculto, es el control de atracciones opuestas

por medio de una igualdad sentida entre las partes del campo,
Mo utifiza ejes explicites ni puntos centrales,

mouimEeEnTo”,

tmplica dos ideas: cambio y tiempo. Es el valor dindmico
de cada elemento en la composicion,

-Movimiento ocular. El acto de ver un signo

o una composicion esta formado por la combinacién ritmica
* de mirar-analizar. £l ojo-siempre viaja sobre el-campo visual
a saltos, deteniéndose para una fijacion breve

o prolongada ahi donde algo retiene su atencidn e interés.
La manipulacién de los elementos, es el medio de control
del movimiento ocular, bajo las siguientes tendencias:

1. El ajo tiende, después de abandonar la fijacion inicial,

a moverse hacia la izquierda y hacia arriba.

2. La cobertura exploratoria del espacio sigue el movimiento
de las manecillas del reloj.

3. El ojo prefiere el movimiento horizontal,

4. Se refiere a fa posicion izquierda sobre la derecha

y la posicion superior sobre la inferior,

El comunicador grafico puede influir en la direccion
mediante la colocacidn adecuada de los elementos

y ayudarse por la asociacion de los mismos.

umoRo®.

Es cuando los elementos individuales del mensaje

deben relacionarse entre si y con el disefio total para lograr coherencia.
Sus caracteristicas son:

1. Un esquema cerrado de movimiento

2. Equilibrio

3. Refaciones proporcionales de tamaio, nimero y grado

4. Ritmo

Arriba: equilibrio aculte.
Centro: movimiento.
Abajo: unidad.

® Op. cit. Fabris, Germani.
® Op. cit. Thurnbull, Arthut
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ARMANIA,

Estado nivelado del disefio visual, significa conjuntar
cualquier especie de elementos estéticos: lineas, masas y colores,
reing e identifica las partes de un todo.

RLTERNRACIOMN™.

Es una clase de repeticidn variada; es la ordenacién compositiva
que combina repeticiones de signos y relaciones no semejantes,
0 bien, semejantes en cuanto a dimensiones,

valor, orientacion o posicion diferentes.

URRIEDORD"®.

Es la novedad de la composicién, unir las partes de una totalidad
organica y hacerlo de manera que resulte interesante.

ILUSIOn UEsSUAL.

La experiencia real de la profundidad

depende de dos cosas; el cenocimiento directo

gue tenemos del espacio tridimensional y los fenémenos

de disparidad, acomodacion y convergencia. Hay diversos tipos:
perspectiva, ilusion de profundidad en el espacio,

de volumen, tamafio, contraste y movimiento.

HOMENSION 4 TRIOMENSION®,

La primera debe mantenerse dentro del formato;

para la segunda debemas conocer las tres direcciones primarias:
largo, ancho, profundidad; y las tres perspectivas basicas:

visidn plana, frontal y lateral.

Arriba: variedad. =53
Abajo: ilusian visuat,

 Op. cit. Fabrig, Germani,

* QOp. cit. Fioravanti, Giorgio,

# [dem.
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ComuUNICACINN GRAFICA.

Los elementos plasticos™ que nos ayudan

a entender la tridimensidn son:

a) Solidos, algo que tiene volumen y se expresa por proyeccion en las
tres dimensiones def espacio.

b) Planos, si el largo y ef ancho dominan con respecto al espesor.

¢) Lineas, tiene sélo una dimensidr: large, pero can espesor,

d) Espacio, la actividad de los otros tres elementos materiales,

Los elementos constructivos que nos indican sus componentes son.
a) Vértice, cuando diversos planos confluyen en un punto conceptual,
b) Filo, cuando dos planos paralelos se unen a lo largo

de una linea conceptual.

- ¢) Cara, son superficies externas que encierran a un volumen.

TECNICRS DE COMUMNICACISM YISURLY

Las técnicas visuales ofrecen al disefiador

una amplia paleta de medios para la expresion visua

del contenido, donde la interpretacion personal

es un factor muy importante. Las técnicas visuales se superponen
al significado y lo refuerzan en todos los esfuerzos compositivos;
en conjunto suponen el medio mas efectivo

de hacer comprender la comunicacidn visual expresiva,

en la bosqueda de un lenguaje visual universal,

Equilibrio e Inestabifidad.

El equilibrio es una estrategia de disefio en fa que

hay un centre de gravedad a medio camine entre dos pesos.
La inestabilidad es la ausencia de equilibrio y da lugar

a formulaciones visuales muy provocadoras e inquietantes.

Simetria y Asimetria.

La simetria es el equilibrio axial, a cada unidad situada a un lado
de la linea central corresponde exactamente otra en ¢l otro lado,
puede resultar estatico y aburrido. Los griegos consideraban

que la asimetria era un mal equilibrio, pero puede compensarse.

Arriba: equilibrio & inestabilidad.
Abajo: simetrfa y asimetria.

* Op. it. Wong, WudiLs.

* Cfr. Op. cit, Dondis, Donis A. (p.129).
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Regularidad e Irregularidad coMMON
La regularidad favorece la uniformidad de elementos, g g Q’I
el desarrolio de un orden basado en algiin principio o método

respecto al cual no se permiten desviaciones. &

Su opuesta es la irregularidad que realza lo inesperado y lo insélito, o

sin ajustarse a ningln plan decifrable. CROUNDS

Simplicidad y Complejidad 5
La simplicidad impone e! carécter directo y simple de la forma elemental,

el orden, libre de complicaciones o elaboraciones secundarias.

La complejidad, implica una complicacién visua \ aﬁi
debido a la presencia de numerosas unidades y fuerzas elementales, : e/ y" a
que dan lugar a un dificil proceso de organizacion del significado. ¥ u ey

Unidad y fragmentacién

ta unidad es un equilibrio adecuado

de elementos diversos

en una totalidad gue es perceptible visualmente.

La fragmentacion es la descomposicion (al aven Hl”S
de los elementos y unidades de un disefio,

en piezas separadas que se relacionen entre si,

pero conserven su caracter individual.

Economia y Profusién

Econcmia es una ordenacion visual frugal y juiciosa

en la utilizacion de elementos.

La profusion esta muy recargada y tiende a la presentacién

de adiciones discursivas, detalladas e inacabables que, idealmente,
ablandan y embellecen mediante la ornamentacidn.

PALMER|GOLF

B ULy T o HIT 1T

< PACIFIC

APPLIED
AGRICULTURAL
TECHNOLOGIES

58
Arriba-derecha: regularidad e imegularidad.
Centro: simplicidad y complefidad.
Abajo-derecha; unidad y fregmentacion
Abajo-izquierda: economia y profusion.
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Reticencia y Exageracién

La reticencia s una aproximacion de gran comedimiento

gue persigue una respuesta maxima del espectador

netwaorks ante elementos minimos,
La exageracién, debe recurrir a la ampulosidad exiravagante,

ensanchando su expresién mucho mas alla de la verdad

para intensificar y amplificar.

CRESCENT

Predictibilidad y Espontaneidad
La predictibilidad, sugiere un orden o plan convencional,
B@ R FqCTORV donde hemos de preveer de antemano todo el mensaje visual, basén-

PRSI - - = = - donosen un minimo.de informacion, -

La espontaneidad se caracteriza por una falta aparente de plan, una
gran carga emotiva, impulsiva y desbordante,

Actividad y Pasividad

La actividad debe reflejar el movimiento

mediante la representacion o la sugestdn.

La pasividad produce mediante un equilibrio absoluto
un efecto de aquiescencia y reposo.

Lucent Technologies
Bell Labs Imovations

Sutileza y Audacia

La sutileza es la técnica para establecer una distincién afinada,
rehtiyendo toda obviedad o energia de propgsitos.

La audacia es, por su misma naturaleza, una técnica visual obvia;
debe usarse con atrevimiento, sequridad y confianza,

pues su propdsito es conseguir una visibilidad dptima.

CINSU‘RANCE
GROUP™™

D3 )
SUSHI SAKS | Bﬁﬂm EagleRay

Arriba-izquierda: reticencia y exageracién.
Centro: predictibitidad y espontaneidad.
Abajo-izquierda: actividad y pasividad.
Abajo-derecha:sutileza y audacia.
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Neutralidad y Acento 7
En la neutralidad, el marco menos provocador ‘H

para una declaracin visual puede ser el mas eficaz P——r

para vencer la resistencia o incluso la beligerancia del observador.

Su atmésfera es perturbada en un punto por el acento,
gue consiste en realzar intensamente una sola cosa -

contra un fondo uniforme. : DlVERSlTY

Transparencia y Opacidad

La primera implica un detalle visual a través del cual

es posible ver de modo que lo que estd detras

es percibido por el ojo; la segunda, es justamente fo contrario,
el blogueo y la ocultacion de elementos visuales.

Coherencia y Variacidn

La coherencia es la 1écnica de expresar la compatibilidad visual desarrol-
lando una compesicién dominada

por una aproximacion tematica uniforme y consanante.

La variacién permite la diversidad y la variedad;

las mutaciones estan controladas por un tema dominante.

A-Qus

Realismo y Distorsién
El realismo es la técnica natural de la cdmara, |3 opcion del artista;
su modelo es la experiencia visual y natural de las cosas.

La distorsion forza el realismo y pretende contralarlo i“EmmmE
desviandose de sus efectos regulares y de la forma auténtica. LA H AN A ) Aoadoin S

mﬁ"&:ﬁ@(e/y. cmb_

The Forest
Foundation

B71
Amiba derecha; neutralidad y acenito.
Centro; transparencia y opacidad.
Abajo-derecha: coherendia y variaddn.
Abajo-izquierda: reafismo y distorsion.
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Plano y Profundidad

Estas dos técnicas visuales se rigen por el uso

' I o la ausencia de perspectiva y se ven reforzadas
por fa repraduccion fiel de infarmacién, mediante la imitacion

de los efectos de luz y sombras propios del claroscuro,

para sugerir o eliminar la apariencia natural de la dimensién.

Singularidad y Yuxtaposician

La singularidad consiste en centrar la composicion
en un tema aislado e independiente,
INTERVEN gue no cuenta con el apoyo de ningtin otro E:'S.t!ml.lllo visual,
PARTHERS - - seaparticular o general: La yuxtaposicidn interpreta.
la interaccion de estimulos visuales situando

al menos dos claves juntas y activando fa comparacion visual.

Secuencialidad y Aleatoriedad

En la secuencialidad hay un plan de presentacion

que se dispone en un orden logico, puede responder

a una formula. La técnica aleatoria da la impresion

de una falta de plan, de una desorganizacién planificada
¢ de una presentacién accidental de la informacion visual,

Agudeza y difusividad
_t e t La agudeza, como técnica visual,
I I I Ie Ou estd intimamente ligada

CYpress Avenue a la claridad del estado fisico

y 3 la dlaridad de expresion.

~4 @@ Mediante el uso de
AN o

= . contornos netos de la presicion,

BERptist Church i el efecto final es nitido
LA y facil de interpretar.

: A ) La difusividad es blanda,
TMO‘YCHI CALIFORNIA no aspira tanto a la precision,
AVOCADO pero crea mas ambiente,

Caregory Markeilng

mas sentimiento y mas calor.

Amiba-izquierda: plano y profundidad.

Centror singularidad y yuxtaposicién.
Abajo-izquierda: secuencialidad y aleatoriedad.
Abajo-centro: agudeza y difusividad.



CaOmUMiCRCcIGN GRAFICA.

Continuidad y Episodicidad
La continuidad no sélo es el conjunto de pasos ininterrumpidos
que llevan de un punto a otro, sino también

la fuerza cohesiva gue mantiene unida una composicion, ' EBERGER
La espisodicidad expresa desconexion o conexiones muy débiles; ‘COMPANY
refuerza el carcter individual de las partes constitutivas Certfiad Public Accountants

de un todo, sin abandonar completamente el significado global,

IDENTIORDO GRAFICA.

A partir de las variantes terminologicas del concepto,
encontramos que identidad deriva del fatin identitas y &tis;
pero su rafz etimolégica se encuentra en idem,

que significa "igual” o "lo mismo”.

[dentificar es hacer que dos o més cosas en realidad distintas
aparezcan y se consideren como una misma.*

Asi entonces, la identidad equivale a identificacion.
Es la suma del ser y su forma,

autgexpresada en el conjunto de rasgos particulares
que diferencian a un ser de todos los demas.™
Entonces cuando hablamos de una identidad grafica,
indudablemente las herramientas en uso

para lograr tal distincién seran elementos visuales,

Identidad significa sobre todo, idéntico a si mismo,

La identificacion es e! acto de reconocer la identidad de un sujeto,
aquello que lo hace intrinsecamente diferente

de todos los demds y al mismo tiempo, idéntico a si mismo.®

En este caso, la identidad grafica se trata de una representacion,
por medio de recursos graficos,

de las principales caracteristicas o atributos de tal sujeto.

Una de las facetas més fundamentales y complejas
dentro de la comunicacion visual es el disefio de la identidad gréfica,

Arriba: continuidad. B3
Abajo: episodicidad.

* nternet, Diccionario da 1a Lengua Espafiofa, hitp:fwww.rae.es/nivel 1/buscon/autoridad2.html.

% Costa, Joan. Identidad Corporativa, Ed. CEAC. Bascelona, 1992

* [dem.



cOmMUNICACHEIN GRAFICH,

Cuya préctica inicia con la invencion de la marca:

sefial material de origen y calidad:

distintivo para el reconocimiento de los productos

y de quienes los fabrican;

"...marcar y marcarse son actos de identidad"®,

es la forma primaria de expresion de identidad,

"es un signo material puesto en un soporte”™,

Primero por los antiguos artesanos del siglo V a.C,,

después en forma comercial, por las corporaciones medievales
en estampillas y sellos; y finalmente por e industrialismo dei siglo XIX,
y el desarrollo de las sociedades de consumo del siglo XX,

Las antiguas marcas industriales del siglo XIX

eran principalmente ilustraciones,

acompaitadas de elementos emblematicas y arnamentales,
pero a mediados del mismo siglo la ilustracién se simplifica.
Muchas se vuelven insolitas, con imagenes surrealistas

de fuerte simbolismo, lo cual hace que la marca

obtenga mayor fuerza y personaiidad.

Una de las funciones de la marca es fa asociacion de ideas

- ¥ es asi como se convierte en senal de identidad,
en representacion. "La marca implica un compromiso

de calidad y constancia, una garantia de autenticidad de procedencia

y exclusividad dei fabricante, por eso es un signo memorizante

gue simboliza la empresa y el producto.

Sus caracteristicas son de firma."™®

Cualquiera que sea la clase de informacion

que las empresas transmitan, los mensajes incluyen
sistemdticamente signos de identidad.

Es a funcion de marcaje de la identidad.

La marca permanece y ha llegado a constituir
una parte de la evolucién econdmica y cultura iconogréafica
de nuestro tiempo. Es un signe adoptade por una empresa
para distinguirse de los demas, distinguir sus producciones,
posesiones, actividades comerciales e institucionales.

¥ Costa, Joan. imagen Global, Ed. CEAC. 3a, ed, Barcelona, 1994.
* [demn.

® |bidem.



CORUNICACHIN GRAFICA.

Es un signo de sustitucion, es decir,

un simbelo en el sentido exacto del término.

Debe poseer cualidades intrinsecas para ser aceptada,

ya que optimamente concebida y disefiada,

alcanzara una implantacion mucho mas rapida y duradera.

Las sefiales del mundo natural son signos en el universo sodocultural.
Ese universo de signos y simbolos visuales es el mismo

que compete a la comunicacién grafica.

La representacidn visual de identidad corporativa se forma

por elementos simbdlicos. El simbolo es una figura

de gran fuerza psicolégica y visual.

La estructura de la identidad corporativa tiene dos grandes niveles:
-la organizacién de los signos simples de identidad,

logotipo, simbolo, gama cromatica,

constituyendo un todo indisociable y significative;

-los elementos complementarios de la identidad,

conceptos graficos, formatos, tipografias, ilustraciones;

ambos se agrupan al conjunto de los mensajes emitidos

y ayudan a definir el estilo visual de la empresa.®

Identidad corporativa.

Se habla mucho de identidad corporativa,

de imagen corporativa, comunicacion corporativa, etc.,

y existe una notable confusidn, hasta ef punto de que muchas empresas
no saben lo que estan comprando

cuando contratan esta clase de servicios.

La identidad corporativa es un instrumento fundamental
de la estrategia de empresa, de su competitividad.

La elaboracién y gestidn de este instrumento operativo
no es solamente cuestion de disefio,

sino que constituye un ejercicio

esencialmente pluridisciplinar.

La funcidn del disefo grafico corporativo es garantizar
que la empresa transmita siempre

una imagen de si misma positiva y coherente.”

* {dem.
" Graham, Bert. Manual del disefiador gréfico. Ed. Celeste. Madrid, 1991,



COMUNICRCIAN GRAFICA,

CLASIFICACHIN OE LA INENTIDAD GRAFICA,

Pademos distinguir pricipalmente cuatro, en razén de su funcién™
-Identidad empresarial, que representa a una organizacion piblica
o privada con fines comerciales,

-ldentidad corporativa, se utiliza para representar
a una organizacion, constituida por_ un grupo de empresas
también con fines comerciales,

-ldentidad institucional, representa a organizaciones
gue no persiguen el lucro {culturales, deportivas, artisticas, etc.).

-Identidad profesional, la que representa
a profesionistas independientes.

COMNSTITUCION OE LA INENTIORO GRAFICA.

-Logotipo, lo entendemos comao un arreglo tipografico especifico
de la razdn social completa, en iniciales o deletreada.

Debe estar dispuesto con simplicidad,

estética, originalidad y legibilidad.

Pasee un doble cardcter. es elemento semantico

y elemento grafico; se auxilia de la semantica visual

para representar conceptos; es la transcripcion escrita del nombre
por medio de una gréfica caracterizada y exclusiva.

Su funcion es reforzar el significado del nombre.

“El logotipo es exactamente una palabra disefada."”

-Simbolo, signo grafico que representa un concepto o idea definida;
como expresidn visual adquiere un significado

cuando ha pasado ya por un proceso de aprendizaje

y comprension por parte del receptor,

% Chaves, Norberto. La imagen corporativa, Ed. Gustave Gilli. México, 1994,
% Op, cit. Costa, Joan, Jmagen Glabal.



COMUNIERCION GRARICA.

y éste lo ha incorporado dentro de sus cédigos de entendimiento.

Las imagenes son més fuertes que las palabras,

es mas facil ver que leer y mas agradable cuando el simbolo
contiene valores estéticos, formas sugerentes,

colores y cualidades atractivas.

-Nombre o identidad verbal, es el primer signo

de existencia de la empresa; el nombre o denominacion breve
de la empresa o institucidn, a través del cual

se efectda el proceso de reconocimiento de ella

en su ambito de influencia

{en muchas acasiones coincide con el logotipa),

e incluso se puede dar el caso

de que sea éste el que logra imponerse entre grandes sectores
de la audiencia por encima de la razén social original.

Entre las caracteristicas que un buen nombre comunicacional
preserda se encuentran: su brevedad,

la pronunciabilidad, facilidad para recordarlo, y que sea sugestivo.

Existen cinco tipos: descriptivo {sintesis de caracteristicas),
simbolico {alusion por imagen), patronimico (nombre propio),
toponimico (ubicacion) y por contraccion {iniciales).®

ELERENTOS FORMALES
0OE LA INENTIDAD GRAFICA.

-El Cotlor, es uno de los componentes de la personalidad fisica
de ta empresa en la medida en que transmita un significado,
pues contiene una gran carga psicolégica,

simbolica y emocional para el observador.

El ser humano asocia los calores con elementos que lo rodean.
tas funciones simbdlicas de los mismos se basan

en la psicologia que suscitan al ser percibidos.

Sut utilizacidn en una identidad, con el pasc del tiempo

y de acuerdo a su efectividad, queda asociado simbidticamente
a la identidad misma de la empresa y muchas veces

se impone como identidad cromatica comunicativa.

# Chaves, Nosberto. La Imagen carporativa. EQ. Gustavo Gili, México, 1994,
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-La tipograffa, al igual que el color,

en la identidad grafica representara el caracter y la personalidad
de la empresa, pues la manera en se escriba su propio nombre
transmitira también un significado y, por lo tanto,

otro signo que hablara de su identidad y estilo,

El disefiador gréfico es un coordinador de palabras e imagenes.
El entendimiento y apreciacién de la tipografia son esenciales para que
un disefiador se comunique con efectividad.

Las formas de las letras son poderosas y emocionantes,
pueden hacer figuras y crear color, de modo que

se debe aprender a manejarlas con-confianza.2

La buena tipografia debe ser individual y creativa.
Lazslo Moholy-Nagy (1895-1946),

uno de los maestros talentosos de la Bauhaus,

dijo que la tipografia en el disefio deberia

ser "clara comunicacién” en su forma més vivida.*

Su principal consideracion, es conseguir

una apariencia estética y legibilidad (fa certeza de descifrarse).
Cada tipo tiene diferentes caracteristicas,

pero todes elios incurren en dos grupos principales:

caracteres con patines y sin ellos.

Los tipos estan clasificados ulteriormente

en seis grupos basicos o familias: Goticos, Estilo Antiguo,
Transicidn, Moderna, Egipcio y Sans Serif,

Seleccion del tipo.

La claridad en la lectura es siempre la consideracién primordial.

Se debe estudiar el espacio que ha de llenar el tipo.

Para aprender a reconocer una letra

es necesario dividirlas por sus caracteristicas principales:

-Por su figura. Redonda, cursiva, negrita,

mintscula, versalita, versal.

-Por su estilo o familia. Gotica, romana antigua, romana moderna,
egipcia, palo seco o grotesca, caracteres de escritura, de fantasia.

% Op. dit. Bridgewater, Petet.
* Op. cit, Meggs, Phillip.
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-Por sus elementos. Asta; recta(N,T.L.}; circular(0,Q):
semicircular(C); mixta(R).

-Por su ojo. Fina, seminegra, negra, supernegra,
estrecha o condensada y ancha.

Composicion y estructura.

Como anteriormente sefialamos, la composicion se refiere a fa manera
en que seran ordenados los signos y simbolos gréficos en el espacio.
Para Donis A. Dondis, es et paso mas importante,

pues los resultados de las decisiones compositivas

marcan el propésito y el significado de la declaracion visual

y tienen fuertes implicaciones sobre lo que recibe el espectador.

Aqui es donde ef comunicador gréfico ejerce el control mas fuerte
sobre su trabajo y donde tiene la mayor oportunidad

para expresar el estado de animo total de la obra.

El mensaje y la forma de expresion dependen considerablemente
de la comprension y capacidad de! comunicador grafico

para usar las técnicas visuales que citamos con anterioridad

y son las herramientas para la composicion visual.

REQUISITOS FORMALES.

Las caracteristicas, riterios y requisitos
que debe procurar tener toda identidad gréfica,
para ser interpretada satisfactoriamente por el receptor son:

-unidad, tener relacion entre sus partes.

-visibilidad y legibilidad, ser de visualizacién clara.
-sintesis, s6lo con el contenido requeride.

-impacto, debe influenciar al observador.

-cardcter, con cualidad de representacién del mensaje.
-memoria grafica, retencién y reconocimiento facil y rapido.
-comprensidn, expresion reconocible del significado.
-originalidad, debe ser innovadora.

-intemporalidad, vigencia en el tiempo.
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-reproductibitidad y proporcidn, debe conservar

todas sus caracteristicas y no deformarse

al modificarse su tamario, o al ser reproducida.

-adaptabilidad, utilizacidn sobre diferentes soportes sin problema.
-capacidad asociativa: por analogia: lo que representa la imagen;
por alegoria: combinacion de elementos reconocibles

en la realidad, que otorgaran un significado afiadido;

- por simbologia: utilizando simbolos con significados establecidos;
por linguistica: el nombre mismo es el que la produce.
-funcionalidad, es el resultado del cumplimiento de todas las anteriores,
que satisfaga las necesidades establecidas para su realizacion.

FRINCIFIOS OE LA IDENTIORO.

El disefiador de programas de identidad

debera obtener informaciones de base, procedentes de su cliente,
de fuentes externas y del propio equipo de disefio.

De estos datos debera obtener una traduccion iconica

en términos de valores que seran simbolizados graficamente,

y de entre los cuales debera discernir previamente

cuéles son generadores de la identidad que se persigue

y, de éstos, cuales son efectivamente visualizables.”

Se trata de diseriar la identidad a través de los signos
guee la designan y de los simbolos gue la representan,
Y de disefar un programa donde se desarrollan

los ejemplos para ta aplicacion del sistema

y explicitar las reglas para ello.

La traduccion iconica de 1a identidad,
que &s €l objeto del disefiador, determina lo siguiente:

1. Principio simbélico. Constituye el universo de les signos

y los simbolos. Los signos de la identidad son de diversa naturaleza:
a) Lingistica. El nombre de la empresa.

El disefiador convierte en una grafia diferente un modo

de escritura exclusiva llamada fogotipo.

¥ Op. dt. Costa, Joan. imagen Global.
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* [dem,

b) lconica. La marca grafica o distintivo figurativo de la empresa.
Se cristaliza en un simbolo.

¢) Cromatica. Consiste en el coler o los colores que la empresa
adopta como distintivo emblematico.

2. Principio estructural. Signos y conjuntos deberén funcionar
en el "todo” organizado de la identidad.

3. Principio sinérgico. Estructura signica fecundada
en una serie de interacciones dinamicas
gue constituyen un "discurse”,

4. Principio de universalidad,

La identidad corporativa lejos de ser exclusivamente

un simple programa de disefio gréfico, es de hecho una estructura
que maneja y organiza diferentes clases de recursos.®
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RECAPITLILACIEN.

La comunicacidn es un acto inherente al ser humano.

Se basa en la transmisién de informacidn de diversa indole
y con una finalidad en particular o un objetivo determinado.
La comunicacion grafica se refiere, sobre esta Iinea,

al proceso de transferencia de mensajes

pero caracterizados por un codigo visual especifico.

Fl comunicador grafico se ocupa de establecer

esa connotacion distintiva para el mensaje

y representa un vinculo entre |a fuente del mismo y su destino.
Para llevar a cabo tal accion requiere del conacimiento

y manejo de distintas técnicas y elementos visuales.

La funcién de un comunicador gréfico

dentro de! proceso de transmisién de mensajes

es meramente como servidor social,

se preccupa por la implementacion adecuada

de los mismos en un mundo saturado de informacion.
Su enfoque es el disefio de codigos visuales,
conformados por signos y simbolos graficos;

éstos se encargan de representar fos conceptos

que formaran parte del mensaje..

Entre las areas aplicadas de la comunicacion grafica,
el disefie de identidades, conforma un universo de significados implicitos
en la estructura de una imagen.

ldentidad nos refiere a personalidad; en este caso,
distincion empresarial, para el restaurante Tempura House,
que se encuentra en etapa formativa

previa a su apertura a mediados del afio en curso.
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METODOLOGIA 4 FROCESD OE DISEAD”.

Métoda es sencillamente el camine

que canduce al conocimiento, en este caso

el camino mas adecuado

para la resolucion de un problema de cardcter grafico.

La metodologia que aplicaremos es un proceso estructurado
que nos permitird de manera ordenada y precisa

que fa identidad grafica realizada '

cumpla con el objetivo para el cual estd destinada.

Para Xavier Rubert de Ventds:

“los disefiadores actuales han tomado conciencia

de que los métodos de produccién son tan complejos

y el numero de exigencias conflictivas

que ha de exigir una forma, tan varias, que un estudio intuitivo
y una practica espontanea. ..

estan condenados al fracase. .. se han dado cuenta,

al mismo tiempo, de que los problemas a solucionar

tienen una estructura propia y

gue antes de crear una forma hay que elaborar cuidadosamente
un programa que se acuerde a esta estructura. ..

y adaptar el proceso de su disefio

a los aspectos del problema mismo. Solo un método

que se adapte a é| podréa también, solucionarlo.

(Teoria de la sensibilidad)."'®

A pesar de que fuentes de referencia para esquemas metodoldgicos
establecen una linea determinada para la realizacidn de proyectos

de comunicacion visual, el Modelo Metadoldgico

para proyectos profesionales de comunicacion grafica "hacer el disefio”,
propuesto por Luz del Carmen Vilchis, se ajusta y abarca

una serie de consideraciones que aproximan las funciones

de un disefiador por el camino correcto.™ ST A TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA

¥ QOp, dit, Vilchis, Luz del Carmen. Diserio; Universo de Conocimiento. p.135.
* [dem. p.155. ’
¥ |bidem. p.142.
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Basé&ndonos en esta secuencia dindmica,
ubicaremos fa dimension de nuestro proyecto de identidad grafica para
el restaurante “Tempura House" de 1a siguiente forma:

En primer término, existe un preblema:

lacarerciade klentifkacién gréfica para el restaurante
de préxima apertura.

Esto, lo abordamos encontrande en ello

una necesidad de comunicacién para la empresa.

Ef disefio de la comunicacién gréfica parte de la lectura
de un problema y su entorno.

En sequnda instancia, abordamos esa necesidad

de expresidn gréfica, por medio de un proyecto, gue contendra
el conjunto de efementos visuales

necesarios para dicha representacién,

£l proyecto es uno de los momentos fundamentales
del proceso de interpretacién del mensaje
llevado a cabo por el disefiador para buscar la imagen pertinente.

“El disefio es ante todo una discipiina proyectual
que se orienta hacia la resolucién de los problemas
que plantea el hombre en su adaptacion al entomo

en funcidn de sus necesidades de comunicacion.

La comunicacion visual se expresa en el disefo gréfico...
como e esfuerzo consciente para establecer

un orden significativo basado en fos codigos

que integran un texto visual... El resultado del proyecto. ..
da lugar a un objeto de disefio o lo disefiado

cuando el sentido es expuesto a la interpretacion”™

Finalmente, encontraremos la solucién al problema
en la configuracién adecuada

de los recursos graficos utilizados en la semiosis
para cumplir nuestro objetive comunicacional.

" fdem. Vilchis, tuz del Carmen. p.136.
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“Todo problema de disefio se inicia por [a ubicacién

de una necesidad de comunicacién,

a necesidad es el origen del problema, el contexto lo define,
la semiosis lo interpreta y re-interpreta y la configuracion

lo soluciona. .. B disefio de la comunicacion grafica
satisface necesidades que concreta

por media de la configuracion de significados.”*®

A continuacién se mencionan los componentes de este esquema,
desglozados para la solucién del problema de disefio que nos permiten
aterrizar los conceptos citados en capitulos anteriores.

COMPRENSISN DEL PROBLEMA.

Otigen del problema: Necesidad especifica de comunicacién,

que en este caso la constituye una identificacién visual

para el restaurante. Tratandose de un negocio de proxima apertura,
carece de una imagen que io represente en todos los aspectos.

Es necesario realizar una identidad grafica que englobe los conceptos
que el restayrante "Tempura House" desea transmitir,

causar el impacto esperado y asegurar la preferencia

del pablico por su servicio.

En virtud de la proliferacion de cadenas de restaurantes
de comida japonesa, se ha pensado en la conveniencia
de que esta opcién sea especialista en [a preparacion del tempura.

Antecedentes del problema: Bajo peticion del duefio

del establecimiento, debido a la gran variedad

de mensajes visuales es necesario encontrar una imagen

destacada y eriginal. Un negocio de este tipo requiere forzosamente
una identidad grafica que lo distinga.

Contexto delproblema: La empresa se encuentra ubicada

en un area comercial muy concurrida, competida por otros restaurantes
de cocina oriental que, aungue no son especialistas en tempura
representan una altemativa de consumo para los clientes.

1 [dem, Vilchis, Luz del Carmen. p.139.
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La imagen de Tempura House pretende superar

el impacto visual de los demas establecimientos;

para alcanzar este proposito, se requirid la adquisicién de un local,
la contratacion de un nimero suficiente de empleados,

instalaciones adecuadas para los clientes, barra de autoservicio

y entrega a domicilio, ademds de los servicios de un comunicador grafico
para el disefio de la imagen. Es necesario crear una imagen
sintética, expresiva, adaptable, reproducible,

contemporanea y de gran fuerza, cuya forma y contenido

refiera los conceptos globales de la empresa en cuestién.

Mediante la acreditacion del negocio en el gusto del publico pueden
’ determinarse las posibilidades de ampliacion

en un sistema de franquicias que le darén a la identidad

una mayor difusion y permanencia.

Condicionantes del satisfactor. Se pretende destacar

al restaurante como el (inico en su ramo,

con una imagen refinada y actual que represente el buen gusto
y la atencién del mismo, en conceptos como lo practico,

fresco y apetitoso que deje una huella de sabaor,

" fimpieza y rapidez. Con a identidad grafica correspondiente,
y a partir de su inauguracion a mediados del afio 2001,

s introduccion en el mercado gastrondmico

serd el principal objetivo de Tempura House.

Con una sencilla, sana, higiénica y atractiva presentacion

de los alimentos, encontraremos al tempura en todas sus variantes
y a precios accesibles. Posteriormente, 1a representacion

y difusion de fa imagen Je permitiran afianzarse

y es probable incrementar el rea de entrega a domicilio

@ su ubicacidn en otras regiones de la ciudad.

Eduardo Shibayama pretende que su primer establecimiento
refleje la cuitura japonesa moderna. La empresa Tempura House

por medio de su imagen da a conocer su presencia a intelectuales, -
gentes de negocios, artistas y publico en general.
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El restaurante se encuentra ubicado en una zona proxima

a las avenidas principales de la capital,

como son Reforma e Insurgentes, donde existen muchas oficinas.
Sin embargo, la colonia Condesa representa a cualquier hora del dia
un area de reunién preferente para cualquier tipo de personas.

FORMULACION OEL. PROKECTO.

Gestian del disefio: Establecer con el cliente Jas alternativas
para el desarrollo de la identidad, los conceptos que constituyen
la imagen del restaurante y deben representarse gréficamente
por parte del comunicador geéfico.

Definidas las instancias anteriores, se precisan los elementos

del trabajo para desarroliarlo y los tiempos de realizacion.
Plantear entonces una cotizacion de materiales

y mano de obra para la identidad

gue incluya anticipos y liquidacién total.

Estudw del receptor: El mayor impacto correspondera

a la identidad que se fijara en el frente del establecimiento,
en un espectacular luminoso de cuatro metros de fargo

por un minimo de un metro de ancho.

Existiran detalles de repeticion de fragmentos de la identidad
en las ventanas, puertas frontales, los mends,

aplicaciones diversas, volantes de promocion

y vehlculos de reparto de la empresa. Como se trata

de un ambiente restaurantero, es dificil captar

Ja atencion exclusiva del publico; sin embargo existe clientela
para este tipo de servicio. Debe evitarse la utilizacion

de elementos, recursos graficos o conceptos orientales
complicados que dificulten su comprension.
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WMCR LA ETHPA OE BOCETAHAJE.

La imagen debe sortear los aspectos fundamentales

de toda identidad grafica a fin de obtener la percepcion
y retencion def mensaje.

La terminologia culinaria japoresa

es ya reconocida por el publico, por lo gue el nombre
del restaurante y su enfoque se identifican facilmente,

Determinacion de la comunkacion grafica:

Todos los materiales que se emplean

- -~~~ .. enlaelaboracion def tempura como platitlo,
vegetales y mariscos, destacan por su colorido,

sabor y propiedades alimenticias,

Tempura es conocido como un bocado o deficia

envuelto en una capa dorada, crujiente y sabrosa.

Una vez establecidos los aspectos mas representativos

que persigue la imagen se hara la representacién simbdlica

de los elementos visuales.

Conceptuacidn: Queremos transmitir los conceptos

de frescura, sabor, higiene y rapidez,

por medio de la representacién gréfica de un simbolo

y un arreglo tipografico determinados, en el cual se incluye

el nombre del restaurante, que puede ser su denominacién comercial
o razon social constituida conforme a las leyes mercantiles.

Previsualzacion del concepto:

Como la mayoria de los vegetales que se utilizan

en la elaboracion del tempura van rebanados o rallados

ta representacion de cualquiera de estos pudiera constituir el simbolo;
sin embargo, el camardn tiene la ventaja de emplearse entero,

lo cual lo convierte en un recurse simbdélico

para la composicin de la imagen principal de fa identidad grafica.

En dado caso, es posible la representacion altemnativa
del nombre Tempura House a través de un simbolo
T T o = - = — — - - caligrafico japonés (kanji), palabras o figuras cmamentales.
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ENTONCES..,. PRIMERAS IMRGENES,

A partir de esta serie de bocetos, realizamos un analisis
en cuanto a la pertinencta de cada uno de los simbolos
como parte del concepto que la identidad grafica

de Tempura House debe representar.

De tal manera que tras la seleccién de algunos elementos
desarrollamos a profundidad el procesa para concretar

uno o mas simbolos comprensibles en términos semanticos.

La caracterizacin figurativa resuité un recurso sustentable

para la transmision del significado que lleva el nombre de la empresa.’

Sin lugar a dudas, et ingrediente més memorizable del platillo
es el camarén, razon por la cual la linea de desarrollo del simbolo
se ubica en tal elemento.
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Sin embargo, en blsqueda de variantes

para la representacion manejamos conceptos de personalidad
en este trazo para atribuirle vida al simbolo;

pero encontramos un sentido de informalidad en la misma.

Por otro lado desarrollamos la sintesis del camarén

en su estado capeado, como en el tempura,

tempura pero de f.'sta manera el simbolo divaga como si se trfztara
de cualquier otro tipo de pescado. A pesar del movimiento

HOU;EO y la fuerza de esta representacion,
*® su relacién con el restaurante no fue interpretada satisfactoriamente;

. L _pero extrajimos los rasgos de la aleta, para utilizarlos mas adelante.

t g La resolucion con respecto al hecho de representar un camardn
em u fue guiando e! desarrollo de la imagen gréfica.
HOUSE Ciertamente, por tratarse de un restaurante, la intencion es transmitir

un mensaje que hable de alimentos frescos

a cualguier persona que entre en contacto con la identidad

o ¢l lugar del restaurante.

}) Los conceptos de frescura y sabor deben resaltar
o)

y el camardn los conserva.

TEMPURA,
HUALERD Por otro lado, en bocetaje alterno,
se intentd realizar un trazo caligrafico
acompanado de un arreglo tipografico determinado
para lograr identificar el carécter tradicional japonés del restaurante;
pero el resultado fue una imagen demasiado sobria

para los conceptos del negocio y fue desechada.

Paralelamente al desarrollo del simbaolo, comenzamos a trabajar
un arreglo tipografice del nombre que fuese uniforme,
. fegible y armdnico con el resto de la identidad.

T[M %H& Aqui encontramos en la tercera opcion de bocetos compuestos,

una gran personalidad en el empleo del tipo Antique Ofive Bold

h‘ ¥ su manejo en variantes en linea de contomo a la letra (outline).
.- Sin embargo, insistimos en continuar la evalucién del logotipo,
en blsqueda de un concepto més fuerte y equilibrado.

Arriba: primera fase de bocetaje formal. Cinco propuestas de linea.
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Semantizacién del concepto: La imagen no debe estar fundada
en ficcién sino encontrarse apoyada en la realidad;

se pretende significar que no sélo es ingrediente

del platillo especializado sino que es representativo del mismo.

Cualquiera de los ingredientes empleados

puede identificarse graficamente por su aspecto.

Se cred un signo ligado-al nombre del establecimiento,
que expresa al mismo tiempo su funcién. La representacion
de un producto comestible asocia fa idea de restaurante

y despierta el apetito.

No debemos ignorar que el tempura se convirtio

a través del tiempo en un orgullo nacional para el Japon,

por estar preparado con ingredientes de la mejor calidad,

frescura, sabor y colorido, y por tante resulta benéfico para la satud.

A partir de esta sintesis, encontramos un nivel de identificacion

muy proximo a Ia realidad, por lo que decidimos trabajar al respecto,
afinando los detalles que un camarén posee,

como la cabeza, la cola y las antenas o bigotes,

Percibimos gran fuerza en uno de los arreglos tipograficos por lo cual
decidimos continuar con esa fuente en la evolucion de la identidad
y acompanarla del simbolo para su analisis como propuesta.

La fuente seleccionada por su pregnancia y distincion particulares

es la Antique Olive Bold. El tratamiento del nombre tiene cierta jerarquia
que obedece a los requerimientos del cliente,

con respecto al énfasis en la palabra TEMPURA,

esciita en mayisculas y donde ubicamos

el mayor peso en la composicién.

8%
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La palabra house, como segunda jerarquia,

se presenta en mindsculas, con un trazo de linea en su contorno,

Esto permite delimitar la importancia del concepto semantico del lugar,
“la casa def tempura”, donde solamente el tempura tiene su hogar,

La evolucién del trazo del camardn obedece a Ja intencion
de representarlo como un simbelo préximo

a su visualizacidn real en la mente del espectador;

razén por la cual, los rasgos caricaturizados del producto
requirieran ajustes posteriores en cuanto a la forma,

previo inicio del tratamiento cromatico
y enfoques visuales del logotipo en su relacién consigo mismo,

@“ @“ RURA-

WONY e
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Primero ubicamos la identidad en blanco y negro,
reunimos los conceptos que deseamos identificar e hicimos
un tratamiento cromatico que la complemente.

Abrimos el angulo de apertura del circulo,

en la integracion de los médulos que definen el cuerpo del camarén
y disminuimos fa proporcion de la cabeza acorde con el cuerpo,

sin perder de vista los bigotes. El ojo también se redujo

para integrarse a dicha forma. Ademas es aqui donde distinguimos
la aleta del camarén que antes rescatamos

del simbolo de un pescado en primeras imagenes.

)

Observamos una representacion del camaron mas real. Su integracion
con el manejo tipegrafico es uniforme.

Al probar enfoques visuales diversos,

advertimos la presencia antes tenue de 1a palabra house,

y logramos destacarla en el conjunto tipogréfico.
Intentamos jugar con los contrastes de color y trazo de linea
de las letras, para resaltar la presencia de la palabra,

pues antes parecia perderse en el espacio.

Ef peso y jerarquia de la palabra tempura ya se establecid en altas,
por lo cual resalta demasiado cuando se le aplica

en color negro puro. Decidimos equilibrar el logotipo,

adjudicindole un valor porcentual de negro en un 70 por ciento.

Desplazamos el logotipo al centro del circulo
que se forma con |a figura del camardn,
para integrarlo a su ambiente de {a mejor manera.
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Igualamos criterios de linea en contornos de figura y tipografia,
como es en el simbolo y la palabra house,

El color salmén, Pantone Process 178 CVC,

es la primera opcion para distinguir e color mas cercano

a la imagen de un camarén cocido

y por lo tanto, en sincronia de significados con la figura que resalta,

Como en un principio se disefio el logotipo

pensando en direccionarlo para dar la impresion de servicio rapido,
encontramos que no transmitfa esa imagen

_y por el contraio se parecia a un concepto usado

' en servicios de tintoreria.

Por tal motivo, consideramos conveniente

que |a palabra tempura se integrara mas a una envolvente rectanguiar
que cantuviera la totalidad de la identidad grafica,

para un manejo apropfado de la reproduccion.

Sin embargo, adquiere un nivel estatico y pesado,

por lo cual resolvimos recorrer nuevamente la palabra house,
pero solo un poco, lo suficiente para equilibrar fa imagen

y darle clerta direccion.

Por otro lado, observamos que el color salmén intenso

del valor Pantone Process 1785 CVC,

brinda a la identidad mayor presencia cromética

en la memoria del ohservador y decidimos aplicarlo,

junto con una disminucion en el valor del negro al 55 por ciento,
- .- .que le otorgd un aspecto mas neutral a la composicion.
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Factores téenicns: Considerar el conjunto de aplicaciones
en que sera integrada la imagen y sus variantes,
para implementar los recursos de impresién adecuados.

En este caso, en la primera etapa de implantacion

de la identidad grifica, se contemplé lo referente al uso

de papeleria basica y aplicaciones alternas, pero limitadas a ciertos
instrumentos de uso comin, como vasos, palilles de madera,
servilletas y envases desechables de alimento para llevar.

Posteriormente se contempld la aplicacion de la identidad
con la elaboracion de distintivos

en ropa para el personal, vehiculos de transporte,

bolsas para llevar y anuncios de revistas y periédicos.

PLRATERMIENTO OE SOLUCIONES.

Slucién conceptual, ejerticio creativo:

Se determinaron los elementos morfoldgicos

que componen Ja identidad de la siguiente forma:

se busca la representacion de un signo o simbolo,

de modo que la forma guarde relfacion con los conceptos establecidos

LOGOTIPO COLOR Y BLANCO Y NEGRO

g1
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SHOLLICIAN FORMSL.,

Diagramacion. Mediante la estructura reticular, soportaremos

los rasgos geométricos y la proporcién de la identidad.

Articulacion formal: Ambos elementos de fa identidad gréfica tienen el
mismo nivel jerarquico y se complementan uno al otro,

sin embargo es posible emplear su fragmentacién en aplicaciones donde
el simbolo ocupard un espacio y ef formato lo requiera.

Composicion: El camardn y su papel como el ingrediente

maés comun, es un elemento que puede ser reconocido facitmente por el
receptor de la imagen. Asi se resuelve utilizarlo

como elemento orgénico figurativo de la realidad.

En el codigo cromatico, seleccionamos un tono salmdn rosado intense y
brillante, que nos refiere directamente

al color del camardn cocido, y por contraste aplicamos

una compensacion neutral de negro al 55% para relacionarlo

con distincion y sobriedad. Teda esto sobre fondo blanco

para crear contraste y pureza en su significado.

En las caracteristicas tipograficas

encontramos la familia Antique Olive, con la cual se estructurd
el logotipo, primero con el nombre “TEMPURA" en altas

y “"house” en bajas, con una diferencia de 1.5 puntos

entre sus tamanos, para lograr la compensacion

requerida en el espacio. El énfasis del primer segmento

del nombre radica en la importancia

de la especialidad en el enfoque del restaurante,

mientras que “house” (casa en espafiol),

favorece el equilibrio entre ¢l peso de ambas tipografias.

Guarda una funcion legible porque presenta el texto
en forma continua para facilitar su lectura.
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Con respecto a Ja articulacion conceptual de la identidad,
la primera presencia de lectura es el simbolo figurativo
del camardn, e inmerso en su forma circular la ubicacion
del fogotipo resulta proporcional al tamafio del mismo

y s& compensa en la utilizacion de los colores,

Bl recurso de una linea blanca delgada alrededor

de la palabra house, para evitar emplastes de tintas

y precision en el logotipo.

Altemativas: Son las variantes de aplicacion

de la identidad grafica, de color o integracion de la imagen,

que pueden operar en conjunto o separadas.

Revisign parcial: Se confronta si se siguieron los lineamientos de forma
y significacion para identificar posibles errores.

Se realiz6 efectivamente un codigo de identificacion

para distinguir al restaurante en el mbito que le corresponde.

Ontimacion: Se selecciond un boceto para desarrollar
ta imagen definitiva que obedece a los requerimientos
de forma, significado y funcién.

Revision final: Se analizd la estructura compositiva
de la identidad para determinar su calidad,
funcionalidad y pertinencia.

ENFOQUES VISUALES PARA REPRODUCCION
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SOLLCION FINAL

Previa aprobacién dei cliente al proyecto,

se realizaron iméagenes finales, por medio de diversos

recursos técnicos y tecnoldgicos, se hizo la implementacién

en los sustratos seleccionados y por el método correspondiente,
bajo la supervision controlada de la impresién.

‘Se integraron los archivos digitales necesarios-

para la reproduccion adecuada y reglamentada de la identidad.

Se planted {a posibilidad de su aplicacién
en forma de espectacutar fuminoso a la entrada def local,
donde se ubicara el restaurante.

Evaluacién del disefo: Se determind por medio de un muestreo

la identificacion de ta imagen en los posibles receptores,

para contemplar el nimero de personas que reciben el mensaje de man-
era apropiada y lo interpretan adecuadamente.

También se hizo investigacion de campo

para constatar las reacciones de los mismos

con respecto al trabajo presentado. Finalmente, se valora

la calidad del funcionamiento de la identidad para asegurar

si se cumplen los objetivos planteados.

Como resultado de la implantacién de fa identidad gréfica

para el restaurante Tempura House en el mbito gastronémico, podemos
asegurar que la misma resuelve satisfactoriamente

las necesidades de representatividad y comunicacion deseadas.

Ademas de que su permanencia en el gusto del plblico

determinard la asimilacion y retencién de la identidad

como memoria gréfica definitiva,
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ESRUEMAS NE RFLICRCION DE LA IDENTIDAD.
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CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD
Y MARGEN ESPACIAL
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MAXIMA Y MINIMA REDUCCION




CoNnCLUSIONES,

Ante la necesidad de representacion

del restaurante Tempura House

identificamos los factores que sirvieron de pardmetro
para conceptualizar los elementos graficos a utilizar.

Personalidad Tempura House distingue un establecimiento
que cuenta con un servicio de frescura, sabor, colorido,
y pretende un liderazgo entre los negocios que ofrecen comida répida.

Durante el desarrollo de este proyecto

valoramos y atendimaos los principios tedricos del disefio,
asi como la estructura metodoldgica necesaria

para resolver en una linea formal

cualquier problema de caracter grafico.

La asimilacién de estos términos nos permitid analizar

en un enfoque visual, la imagen gréfica de la competencia

para decidir destacar las caracteristicas principales

no sdlo del platillo tradicional japonés, sino de las costumbres

y cultura ahora universates de! pais nipdn,

asi como distinguir las cualidades del servicio

que un restaurante de proxima apertura como éste puede ofrecer
en un ambiente competitivo saturado.

En el aterrizaje de este estudio los simbolos

representan una de las herramientas méas importantes

en la transmisién de mensajes visuales; esto es,

en el 4mbito que compete a la comunicacion grafica, la formacidn
de profesionistas y servidores sociales enfocados a detectar

y resolver problemas de comunicacion entre las personas.

Gracias a la realizacién de este concepto algéin dia coincidiremos en
decir; “me da un tempura... para llevar”,

a7



BIELIOGRRAFIA.

Aicher, Ot}

Sistemas de signos en la comunicacién visual,

Ed. Gustavo Gilli
Barcelona, 1979

Cohen, lozef
Sensacidn y percepcion visuales.
Ed. Trillas
México, 1973

Costa, Joan
Imagen global.
Ed. CEAC,
Barcelona, 1987

Costa, Joan
Identidad corporativa.
Ed. CEAC,
Barcelona, 1992

Chéves, Norberto.
La imagen corporativa.
Ed. Gustavo GiHi
Barcelona 1988

Dondis, Donis
La sintaxis de la imagen.
Ed. Gustave Gilli
Barcelona, 1982

Fabris, Germani
Fundamentos del proyecto grafico.
Ed. Don Bosco
Barcetona, 1973

n3



104

10 Fioravanti, Giorgio
Disefio y reproduccién
Ed. Gustavo Gilli
Barcelona, 1988

11 Fiske, lonh

introduccion al estudio de la comun,
Ed. Norma

Cali, Colombia 1984

12 Frutiger, Adrian

Signos, simbolos, marcas y-sefiates
Ed. gustavo Gilli

Barcelona, 1982

13 Graham, Bert

Manua! del disefiador grafico
td. Celeste

Madrid, 1991

16 Kandinsky, Vasili

Punto y linea sobre el plano
Ed. Gustavo Gilli

Barcelona, 1981

17 Lopez Rodrigueg, Juan Manuel
Semidtica de la Comunicacion Grafica
México

18 Meggs, Phillip

Historia del disefio grafico
Ed. Trillas

México, 1991

9 Munari, Bruno

Disefio y comunicacion visual

Ed. Gustavo Gilli

-—— -  -—  Barcelona, 1985



Morris, Charles

Fundamentos de la teoria de los signos

Ed. Paidas
Meéxico/Barcelona 1985

Munari, Bruno
¢ Como nacen los objetos?
Ed. Gustavo Gilli
Barcelona, 1986

Ortiz, Georgina
El significado de los colores
Ed. Trillas
México, 1992

Paoli, Antonio
Comunicacion e informacidn
Ed. Trillas
México, 1986

Poo, Aurora
El color
UAM-Azcapotzalco
México, 1989

Prieto, Danie!
Disefio y comunicacion
UAM-Azcapotzalco
México, 1982

Rodriguez, Abelardo
togo iqué?
Universidad Iberoamericana
México, 1996

(==



Scott, Robert

Fundamentos del disefio

Ed. V. Lero

Buenos Aires, Argentina 1980

Thurnbull, Arthur
Comunicacion Grafica
Ed. Trillas

México, 1986

Wong Wucius

_ Principios del disefo en color
£d. gustavo Gilli
Barcelona, 1988

Wong, Wucius

Fundamentos de! disefio bi y tridimensional
£d. Gustavo Gill

Barcelona, 1981



Tedas las inserciones de identidades gréficas se tomaron de:

All new american logos
Madison Square Press
New York, 2000.

Bar and restaurant logos
Harper Collins Publishers
New York,2000

Bullet-proof logos
Harper Collins Publishers
New York, 1999,

Japan's Trademarks and logotypes
in full color: part 8.
Hasegawa, Sumio
Ed. Graphic-SHA.
tapan, 1999,

49 Package Design in Japan.
Benedikt Taschen
Espafia, 1993.

%



	Portada 
	Índice 
	Introducción
	Capítulo I. Tempura… para Llevar 
	Capítulo II. Comunicación Gráfica 
	Capítulo III. Personalidad Tempura House 
	Conclusiones 
	Bibliografía 

