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Esta tesis tiene como objetivo integrar un proceso de Identidad Visual completo (Identidad Global) que no
sélo funcione como fepresentacion de la empresa sino que conlieve un planteamiento de integraciény
coherencia de mensaje en los dmbitos del disefo y estrateglas de comunicacion. Dado que se convierte
en una necesidad de supervivencia para ésta en un marco cada vez mas complejo y competitivo, ade-
m@s de que es un factor que determina su proyeccion y futuro desarrolio. La idenfidad visual, gréfica,
comporativay global, necesita ser expresada sistemdticamente por medio de signos visuales caracteristicos
dado que constituye el punto de referencia para la construccion y fa promocién de esta.

Con ello se hace una ruta critica enla cual se toman lineamientos especificos para lainvestigacién de los
alcances en el proyecto:

a. Como primer término definir por medio de la revision de diferentes puntos de vista de varios
autores, que esImagen en el contexto piimario y comunicacional, el cémo se relaciona, laimpor
tancia de éstay los diferentes niveles de impacto que afectan ta proyeccién, posicionamientoy
pemanencia de una empresa; para logiar darle una correcta estuctura y limites adecuados.

b. Plantearé la revalorizacion del papel de laimagen como via para la representacion de un valor o
servicio comercial, es decir el ver en que momento laimagen realmente tiene una identificacién
comunlcacional enfre su estructura-mensaje-forma.

¢. Haré un bosquelo de los elementos que lligvardn a estructurar una identificacion Global dentro del
entomo comunicacional de una empresa, identificar cuclesy en que forma sonlos infegrantes reales
que conlievan afeneruna clora ldentidad de empresa, basandonos en un modelo comunicacional
ya establecido.

d.Enlo que respecta alos medios de comunicacidn, realizaré una evaluacidn de los medios impre
s0s y digitales como el Intemet como auxiiiares de la Imagen Global.

Establecida esta ruta critica, expondré las propuestas que se plantean a la empresa para definlr y dar
solucién al problema de Identificacidn grofica-comunicacional pues al ser de reclente creacion necesita el
et concretar un estilo que le permita el correcto reconocimiento por parte de sus usuarios. Esta se ve enfren-
S fada al problema de que no es fanto ka produccion o la planificacion de sus medios sino la capacidad de

comunicar determinada idea o Imagen a sus diversos destinatarios sean intemos, extenos 0 ambos.

Infroduccion ‘
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Planteo el esquema de solucién que Joan Costa creg; la Imagen Global:

Imagen, cuminando en el senfido de “representacion mental”, Global, en tanto que el iesultado de la
coordinacion de los diferentes aplicaciones del disefio -y no solo el grafismo- bajo un criterio Integradorya
través de fodos los medios de expresidn. Laimagen Global es funcion del Disefio Total: *Disefio del medio
ambiente, Diserio Industriol, Disefio Gréfico”,

Este criterio lo manejo debido a que considero que para poder darle una solucion integral al disefio de la
imagen de esta empresa, contiene los elementos necesarios que requiere unaimagen completay bosada
enun concepto de comunicacion.

De éstos se eligieron sélo algunos de los componentes ya que por los requerimientos de la empresano era
viable el manejarios en su totalidad, la ventaja de utiizar este modelo es que nos brinda la fiexibiidad de que
en elmomento que sea necesario podiemos seguir fa linea ya marcada.

Con esto refiero que se intenta plantear y resolver el problema de comunicacidn integral: giéfica-concep-
tuakimagen en soportes impresos y paginas web que les siva para delimitar un espacio concreto, confiable
y de nivel ante ias demds empresas de su competencia.

Enlos siguientes pdginas ademas de encontrarse la reunion de esta diversidad de argumentos, hallaremos
lo conclusidn préctica de este postulado, el desanolio del manual de ldentidad que se elaboré tanto en el
medioimpreso como en el digital debldo a que para la empresa era necesario el poder tener presenclaen
varlas reglones, este medlo le daba la posibilidad de asegurarse que su Imagen seria respetada en los
lneamientos ya marcados.

Ademds de que se desarrolié la constuccidn de su sitio web que puede ser visttado en la siguiente direc-
¢lén: www.avantare.com,

Infroduccién -
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“Lo Imogen Hlene Innumerables actualizaciones potenciales,
dirigidas aigunas a nuesiros sentldos,

ofras Unlcamente a nuestro Intelecto”..
(Jacques Aumont, LaImagen)

Enesfe capftulo hablaremos de laimagen en una de sus connotaciones - la visual -, y en especifico de su
primer enfoque: el cdmo se conforma, para esto citaremos de forma general estos elementos y el como
van llevandonos a una de sus ufiidades, kaimagen comercial, laimagen de marca, lkaimagen comporativa.

Nos auxliaremos de diversos autores de los cuales haremos una compilaciénde sus diferentes enfoques o

puntos de vista, por citar algunos encontraremos a: Jacques Aumont, Joan Costa, Norberto Chaves, Emst
H. Gombrich, Rudolf Amheim, Wicius Wong entre oros.

Imagen Global
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Detalle de ia decoracién de lo tumbao de
Horemheb (dinastia XVili tardia)
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1.1. DEFINICION DEL TERMINO «IMAGEN»

"Laimagen es una representfacion
que Intenta estar lo mas cerca posible de la realidad.”
(Jacques Aumont, Lalmagen)

Etimolégicamente proviene del latin Imago de la misma raiz imitare, Ia Imagen es una representacion
figurada ya sea visible 0 audible de un modelo original. Entendiéndose asi que la Imagen se hizo en un
principio para simbolizar elementos de su entomo ¢ realidad, poco a peco fue haciéndose latente su
caraeter atemporatl por lo tanto podia expresar el motivo o laimplicacion porla cual fue creada, dandonos
asiuna idea de una realidad interpretada por alguien, reconoclendo que cada creador pasaba a formar
parte de lo creado al dejar registrada su forma de apreciar esa existencia. !

Asi se fue fransformando en un medio de registio de la diversidad de dpticas existentes por lo que se
empleza a entender el principio de individualidad acompaniado de la presencia temporal de cada época.
El significado de laimagen por tanto se ve afectando tanto del punto de vista del creador o representador
visual asi como del entomo en la cual es registrada esa imagen.!

Debido atodo esto planteamos que la produccion de Imagenes nunca es absolutamente gratutaya que
en todas las épocas se han fabricado con el fin de clertos usos individuales o colectivos.

Retomando la reflexion que plantea Rudolf Amheim {1969) citamos la ticofomia entre los valores de la
imagen.'

a) Un valor de representacion: Esta esla que representa cosas concretas (“de un nivel de abstraccidn Inferior
alde losimégenes mismas'|

b) Un vaior de simbolo: Es la que representa cosas abstractas {"de un valor de abstraccion superior al de las
imagenes mismas”)

¢) Un valor de signo: Una imagen siive de signo cuando representa un contenido cuyos caracteres no
reflejan visuaimente (cddigos de cliculacién) cuyo significante visual no mantiene con su significado sinouna
relacién arbifraria.

Entodos los modos que conllevan la relacion de lo realy sus funclones laimagen dependerd en su conjunto
del entomo de lo simbdlico, por lo que nos trae a la mente la pregunta del porque y del como se mikala
imagen, esto pudiéramos decir que fiene como primera consecuencia la de el ieforzar o precisarla rela-
cién que tenemos con el mundo visual, descubrimos ef mundo en primera instancla visuaimente.

1.. Aumont Jacques, La imogen, 1992,
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Gombrich (1965) opone dos modos principales de inversion psicolégica en lasimagenes que son los
principlos del reconocimientoy la rememoracién que en nuestio caso son primordiales citar’:

Q) £l Reconocimlento: Elreconocer algo en laimagen es desde luego et identificar cuando menos parcial-
mente algo que reconocemos en nuestro entomo real. Podria decirse que la nocidn de constancia en
nuestia percepcion es la base de nuestra apreciacion del mundo visual que nos permite atiibuir ciertas
constantes a los objetos y espacios, seria también el fundamento de nuestra percepcion de las imdgenes.
Gombrich cita ademds que el rabajo de reconocimiento en igual medida en que se trata de reconoce,
se apoya en nuestra memoria, concretamente en una reserva de formas de objetos y disposiciones espa-
ciales ya memorizadas: la constancia perceptiva es la confrontacion que hacemos diariamente entre lo
que vemos y ya hemos visto.

b) La Rememoracidn: Laimagen cumple intinsecamente con dos funciones el reconocimiento y la reme-
moracion ya que al reconocer fransmitimos un clerto ¢ddigo o esquema de sensaciones o mensajes
(emotivos, visuales o idedticos) de clerta manera ya codificados a dichaimagen; dado que reconociendo
un cédigo o esquema reconstiuimos la realidad que en ese momento fue evocada.’

ELEMENTCS QUE CONFORMAN LA IMAGEN

Laimagen fiene innumerables acotaciones potenciales diigida a alguno de nuestos sentidos u ofras Unica-
mente a nuestio intelecto.’

Dado que en este momento denko de nuestia civillzacidn las imdgenes ciettamente son cada vez més
numerosas, diversas e intercomblables y que por eflo estan tomando un papel primordial en nuestras decl-
siones convendria pues el desglosar de que estan compuestas primordiaimente.

Forma: Unidad que en cuanto a su configuracion implica la existencia de una estructura, delimitada por
bordes visuales que proporcionan la informacién necesaria para la definicidn o percepcion de la misma.
Todolo que se puede ver, todo lo que tiene contomno, tamario, colory textura, ocupa espacio, sefala una
determinada posicién e indica una direccion.

Asi podemos cifar la clasificacidn que Wicius Wong nos brinda en su libro "Diseno biy idimensional’ que el
punto, lalinea o el plano cuando son visibles se convierten enforma,

1. Aumont Jacques, La Imagen, 1992,
2, Wiclus Wong, Fundomentos de! disefio bl y tridimensional, 2001 5
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Las formaos planas tienen una variedad de figuras,
geométicas (a), organicas (o), rectilineas (c},
Ineguiares (d}, maonuscritas {e) y accldentales (f}
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La forma como punto: La forma mdés comiin del punto es la de un circulo simple, compacto, carente de
direcciony de angulos. Sinembargo este puede ser cuadrado, fiangular, oval o incluso de forma iregular.

Porlotanto sus caracteristicas principales podiamos decir que son:
SuUTAMANO comparativamente pequefio y su FORMA simple.

La forma como linea: Una forma es reconocida como linea cuando se cumplen dos criterios; que su
ancho sea exremadamente estrecho y su longitud sea prominente.
Dado que una linea por lo general nos transmite la sensacién de delgadez, ésta presentarG atigual queia
pequenez cierta relatividad. Larelacién que se presenta entre la longitud y el ancho de una forma puede
convertila en una lineq, pero no existe para esto un criterio absoluto.

Para la linea se deben tener considerados tres aspectos

Su forma fofal; Esto se refiere a su apariencia general es decir, que puede ser descrita como recta, curva,
quebrada, ireguiar o frazada a mano.

Sucuerpo: Como una finea fiene ancho, su cuerpo queda contenido entre ambos bordes. Las formas de
estos y la relacion entre ambos son 1as que deteminardn la forma det cuerpo; por o general dichos bordes
se presentan lisos y paralelos pero en ocasiones pueden forzar a que el cuemo de lalinea parezca afiiado,
nudoso, vaclante o lregular,

Sus extremidades: Estas pueden carecer de importancia sl [a finea que fenemos es muy delgada, €l
dilema surgiria st lalinea fuera ancha ya que laforma de sus extremos podria converfise en prominente.
Podirian ser cuadrados redondos, puntiagudos o de cualquier ofra forma simple.

Ahora, los puntos dispuestos en hllera podiian dar la sensacién de encontramos ante unalinea; pero en este
caso seria conceptualy no visual porque lo que vemos en realidad son una serie de puntos.

La forma como plano: Enlas superficies bi-dimensionales, todas las formas lisas que no sean reconocidas
como puntos o lineas las denominaremos plangs. 2

2.Wclus Wong, Fundomentos del disefio bf y fridmenslonal, 2001.
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Fomas posttivas y negotivas.
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2.\Mclus Wong, Fundomentos del disefio bl y idmenslonal, 2001.
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Una forma plana esta fimifada por lineas que constifuyen los bordes de la forma, éstas determinan la figura
de laforma plana; dentro de estas encontramos:

a) Geométiicas: Construldas matemdticomente

b) Orgdnicas, rodeadas por curvas libres, que sugieren la fluidezy el desanolio.

¢) Rectiineas, imitadas por lineas rectas que no estdn relacionadas matemdticamente entre sf
d}Imegulares, limitadas por lineas rectas y curvas que no estan relacionadas matematicamente

e) Manuscritas, caligréficas o creadas a mano akzada

f ) Accidentales, determinadas por ef efecto de procesos o materiales especiales, u obtenidas accidental-
mente

La forma como volumen: Es completamente utdpica 'y exige una especial situacién espacial,

Formas positivas y negativas: Por regla general se la ve como ocupante de un espacio, pero puede ser
vista tamblén como un espacio blanco (negativo), rodeado de un espacio ocupado (positivo) Dicho sea,
cuando la percibimos como ocupante de un espacio, la llamamos forma "postfiva”y cuando [a percibimos
COMO Un espacio en blanco rodeado por un espacio ocupado, la lamamos forma “negativa®.

Asi pues, unaforma negra es reconocida como posiiva y una forma blanca como negativa.

Ya que citamos los componentes que dan su cardcter ala forma nos enfrentamos chora a la dificuttad de
la percepcion de ka misma, que se presenta cuando laimagen se vuelve mas abskiacta o mas simbdlica.
Dada la problemdtica que a veces implica reconocer o ublcar una forma- las leyes propuestas por la
Gestaltenuncian;

a) La ley de la proximidad: unos elementos préximos se perciben més fécimente que unos elementos
alejados como pertenecientes a una forma comdn.

b) La ley de similitud: Unos elementos de la misma forma o del mismo tamario se ven mas fécimente
como penenecientes a una misma forma de conjunto,

c)Laley de la continuacidn adecuada: Existe una tendencia “nafural” a continuar de manera racional una
forma dada, sfestainacabada

d) La ley de! destino comin: Afecta a las figuras en movimiento y afifma gque unos elementos que se
desplazan ol mismo fiempo se perciben como una unidad y constituyen de manera tendenciol una foma
{nica. 2
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El color en la vida diaria.

Capitulo
La Imagen

Color: La apariencla de una imagen depende del confraste y color que conlleva, puesto que fodo lo que
vemos tiene color. Las fomas son delineadas por lineas pero no hay lineas en la naturalezo, las vemos
debldo a layudaposicion de tonos, sdlo vemos algo por ia presencla de la luz ya que sus dos dimensiones,
brilantez (ampiitud de ondas) y el matiz (la longitud de ondas) define el tono 0 color con el cual es percibida
unafoma olimagen.

Del mismo modo en que la sensacion de luminosidad proviene de las reacclones que presenta nuestro
sistema visual ala luminancia de los objetos, la sensacidn de color proviene de sus reacciones ala longitud
de onda de los luces emitidas o reflgjadas por los objetos; el color no estd contenido en los objetos, como
tampoco la luminosidad, sino en nuestra percepcion.

Ya que sabemos que la luz es blanca, podemos decir que s de hecho unamezcla de luces, que confiene
todas las longitudes de onda del espectro visible, lo que se puede comprobar al descomponer la luz con
oyuda de un prisma, u observarse en un arco irs. Por fanto la luz que nos llega de los objetos es la que
reflelan por st mismos, ahora blen la mayor parte de las superficies absorben clertas longitudes de onday
solo refiejan las demds.?

Ahora pasaremos a definir al color como una “sensacién que se produce en respuesta ala estimulacion del
0j0 y de sus mecanismos nenviosos, por la energia luminosa de clertas longitudes de onda”.
Estableceremos diversas clasificaciones de color, nos referiremos al modelo de "Grafismo Funclonal de
Abraham Moles/ Luc Janiszewski™:

+ Los policromos, 0 gama cromatica, Compuesto por colores diversos que encuentian su unidad en la
comdn saturacién de los colores.

* Los camafeos, 0 matizaciones alrededor de una coloracién principal. Cabe distinguir en primer lugar el
camafeo cdlido {compuesto de tonos que giran alrededor del rojo y del naranja) del camafeo fiio [com-
puesto por tonos alrededor del azul cyany del verde).

» Los agrisados, que comportan colores variados muy cercanos al blanco (fones pastel) o al negro (fonos
oscuros) o atgris (fonos quebrados)

*Los neutros, que componen un conjunto Unicamente blanco y negro o que pueden comprender grises
escalonados.

3. Swamm, Alan, El color en el disefio, 1990 : L L -8
4, Moles, Abiaham, Grafismo Funclonal, 1990, . : B :




1.Rojo
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Fikic

2. Rojo anaranjado

3. Naranjo
4. Amarilo
5. Amariio

6. Amarilio Verdoso

7.Verde

8. Azul Verdoso

9. Azul

10. AzulViolaceo
11. Violeta

12. RojoVioldceo
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Sl hablamos del color, no podemos dejor de citar desde luego nuestro Circulo Cromdﬂco:

Nos siive para observar la organizacién basica v la interelacion de los colores Denfro encontrcmos el
negro, que se produce gracias ala mezcla de todos ellos.

En este circulo cromatico podemos encontrar:

a) Los colores primarios: rojo, azuty amarilio;

b) Los secundarios: verde, violetay naranja

¢} Los terciarios: rojo anaranjado, amarilio anaranjado, amarilio verdoso, azul verdoso, azul vloldceo, 100
violaceo.

Ahora describimos el color segun tres caracteristicas:

qa)Tono:

Es la longitud de onda de la luz reflejada o transmitida por un objeto. Normalmente, 5 el nombre del color,
COMO nAranja, 10sa o verde.

b) Valor:

{También lamado luminosidad) indica ta oscuridad o luminosidad de un tono ko que seria lo cerca que se
encuentra del negro o el blanco.

¢) Saturacion:

Se refiere a siun color es vivo 0 apagado.®

Tomando las definiciones de Aumont citamos que los colores pueden componerse porlo que podemos
distinguir las siguientes mezclas:

ADITIVAS: Son las mezclas de luces, se mezcian piacticamente en la refina, porque son demasiado
estrechos para ser percibidos separadamente.

SUSTRACTIVAS: Mezclas de pigmentos; como cada pigmento afadido absorbe nuevas longitudes de
onda, se trata desde luego de una sustraccion.

El principlo general de la mezcla es el mismo para ambos; dos colores mezclados producen un tercer
color.’

3. 3. Swamm, Alan, £l color en el disero, 1990. S o R 9
1. Aumont Jacques, La Imagen, 1992, : : : W
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Otro témino Importante dentro del color es la Gama que podemos definir como aquellas escalas foma-
das por gradaciones que realizan un paso regular de un color puro hacla el blanco o el negro, una serie
continua de colores cdlidos o frios y una sucesion de diversos colores.

Existen dos formas bésicas compositivas del color, Una de ellas es la armonia yla otra el confraste,

* Amonizar: Significa coordinar los diferentes valores que el color adgulere en una composicion, es decir,
cuando en una composicion todos los colores poseen una parte comin al resto de los colores componen-
tes.

* Contraste: Se produce cuando en una composicién los colores no tienen nada en comun.

Tenlendo en cuenta que una caracteristica fundamental del color es que es un elemento expresivo, pode-
mos citar siguiendo la clasificacién que anteriomente ocupamos de Abrioham Moles y Luc Janiszewski que
realizan en "Grafismo Fundamental”: El color denotativo, el color connotafivo y el color esquemdtico.

+ El color denotativo ; Aqui se habla del color cuando estd siendo utiizado como representacién de la
figur, es deci, incorporado a lasimagenes reafistas de la fotografia o laiustracion, B color como atributo
reqlista 0 natural de los objetos o figuras.

* El color connotativo: La connotacion es la accidn de factores no descriptivos, sino precisamente psicold-
glcos, simbdiicos o estéticos, que suscitan un clerto climay corresponden a amplias subjetividades, Es un
componente estélico que afecta alas sutilezas perceptivas de la sensibliidad.

+ El color esquemdtico: Aqui conslderamos el color extraido de su contexto, iconico o denotativo, y consl-
derarlo sélo en cuanto a materia cromdtica. Se convierte asf en una propledad auténoma, utilzable para
los objetos de disefio ylos mensajes gréficos. Ef color esquemdtico es combinable Infinitamente con todos
sus tonos y matices, pero siempre color plano. Dentro de esta claslficaclon podemos citar dos importantes
para esta investigacidn:

* £l color emblemdtico: Un color que se ha erigido en emblema para su uso social. Se trata de un
simbolismo prdctico, utiitario, creado bajo el espiritu comporativista, para ayudar a identificary memoiizar, a
través del emblema cromdtico, las organizaciones, los semvicios plblicos y las instituciones del enfomo
soclal.!

1. Aumont Jacques, La Imagen, 1992,
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+ El color sefialético: La varable sefialética saca del color toda su potencia esquemdtica, para
convertirse enlabase del repertorio signico de un codigo fuerlemente sensitivo; el cédigo sefialético. Se
oplica para sefializar, es dect, para inclulr senales ol mensale gidfico para centrar la atencién en determing-
dos puntos. Marca la presenciay el rol de ellos. Se tratan, por tanto, de colores de alta saturaciény que son
empleados en sucondicidn de "plancs”, en su grado de mayor esquematizacién y vislolidad,

MODELOS DE COLOR

RGB: Transmite Ia luz como proporciones variables de rojo, verde y ozul que percibimos como los diferentes
colores. Podemos combinar diversas infensidades de ias tres longitudes de onda de laluz -rojo, verde y azul
(RBG)- para simular la gama de colores de la naturaleza. Rojo, verde y ozul se conocen como los colores
aditivos pimarios. Stcombinamos 100% de rojo, verde y azul percibimos ! blanco. La ausencia de colores
primarios aditivos se perclbe como negro.

CMY. Si se sustiae rojo, verde y azul de la luz blanca (100% de 1ojo, verde y azul), se crea el cyan, magenta
o amarilio (CMY) Por ejemplo, percibimos un objeto como cyan s absorbe (sustrae) el 100% de luzrojay en
cambio reflejala luz verde y azul. Cyan, magentay amaillio son liamados colores sustractivos primarios, y
son la base de lareproduccién del colorimpreso. Para consegulr detalle y sombias oscuras los impresores
agregan el color negro a los tintas cyan, magentay amaiillo. Teniendo asi el CMYK.®

Oto aspecto importante del color es precisamente su rasgo psicologico:

Cada dimensién del color estd relaclonada con una reaccién diferente y A, Moles y L. Janiszewski lo plan-
tean de la siguiente manera.’

+ Cuanto mas saturado se encuentra un color, mayor es laimpresidn de que el objeto se estd moviendo.
» Cuanto mds brillante es el color, mayor es la impresion de que el obleto estd mds cerca de lo que en
redlidad esta.

+ Los tonalidades de la parte atta del espectro (10jos, anaranjados, amarillos) suelen ser percibidas como
mas enérgicas y extrovertidas, mienfras que las de kas partes bajas (verdes, azules, plpuras) suelen parecer
mds tranquilas e Infrovertidas. Los verdes y los azules se perciben calmados, relajados y franquilizantes.

+ L0s rojos, naranjas y amarilios son percibidos como colores cdlidos, mientias que los qzules, verdes y
violetas son considerados colores frios.

5. Gula de Impresién profesional, Adobe, 1995. _ n
1. Aumort, Jocques, La Imagen, 1992 ) R , v
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» Las diferentes fonalidades también producen diferentes impresiones de distancla: un objeto azul o verde
parece mds lejano que un 10jo, naranja © Marén

Textura: Es el elemento visual que sive frecuentemente de simil de las cualidades de ofro senfido, el tacto.
Pero en realidad, esta podemos apreciara y reconocerla ya sea mediante el tacto, la vista 0 ambos. Es
posible que una textura no fenga ninguna cudiidad tactily sdlo las tenga dpticas como las lineas o ramas.
Estd relacionada con la composicion de una sustancia a ravés de varaciones diminutas en la superficle del
material, que pueden ser descritas ComO suave o 1ugosa, lisa o decorada, opaca o briliante, blanda o
dura,

Latextura puede ser clasificada en dos importantes categorias como lo enuncia Wong Wiclus: fextura visual
y textura tactil,

TEXTURA VISUAL: Esta es estrictamente bi-dimensional. £s la clase de textura que puede ser vista, aunque
pueda evocar también sensaciones tactiles. Distinguimos tres clases:

a) Decorativa; Decora una superficie y queda subordinada ala figura., Es sélo un agregado que puede ser
quitado sin afectar alafiguray sus infenelaclones con el disefio. Puede ser dibujada a mano u obtenida por
recursos especiales, y puede ser rigidamente regular o iregular, pero generalmente mantiene un grodo de
uniformidad.

bj Espontdnea: No decora la superficie sino que es parte del proceso de creacién. La figura y la textura
conviven porque las marcos de la textura en una superficie son al mismo tiempo fa figura. Las formas
dibujadas a manoy las accidentales contienen fiecusntemente una texfura esponténea.

¢) Mecdnica: Se refiere a la textura obtenida por medios mecanicos especiales y, en consecuencia, la
textura no estd necesariamente subordinada a la figuta. Elemplo tipico es el granulado fotogrdfico o la
reficula que encontiamos @ menudo en los impresos.

Collage: Proceso para adhetir, pegar o fijar rozos de papel, tefido u ofios materiales planos sobre una
superficle.

6. Wong, Wuclus, Fundomentos de disefio, 2001 - . ",
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TEXTURA TACTIL: Es el fipo de textura que no s6lo es visible sino que puede sentirse ol facto, esta se eleva
sobre la superficie de un disefio bi-dimensional y se acerca a unrelieve tiidimensional.

Esto supone que toda clase de papel, por suave que seq, y todo tipo de pinturay finta, por lisa que seq,
tienen sus caracteristicas especificas de superficle, que pueden ser identificadas por la sensacion del fac-
to®,

Limitaremos nuestra clasificacion a los ipos de textura que han sido creados por el disefiador para su
proposito. ‘

* Textura natural asequible. Se mantiene la textura natural de los materiales.

* Textura natural modificada. Los materiales son modificados para que ya no sean los acostumbrados. Por
efemplo el papel se adhiere no en forma lisa sino rugosa.

* Textura organizada. Los materiales, habituaimente divididos en peqguerios frozos, redondeles o filias,
quedan organizados en un esquema que forma una nueva superficle.

Luzy color en la fextura téctll, Clertos materiales pueden reflectar o refractar laluz, con fascinantes resutio-
dos. La cualidad téctil de las superficies rugosas se emplea habttualmente junto a una fuerte fluminacion
lateral,

El color puede desempeniar asimismo un papel interesante en la textura tactil. Puede mantenerse el color
natural del material, pero si tiene una capa de color se puede lograr una sensacion diferente®.

6. Wong, Wucls, Fundomentos de dsefo, 2001, - .. . ...
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‘1.2. IMPORANCIA Y NIVELES DE IMPACTO DE LA IMAGEN.

Las imagenes estan hechas para ser vistas, por tanto esto nos conduce automdticamente a consideraral
suleto que observard dichaimagen, a este individuo lo denominaremos el espectador.’

Joan Costa postula que *...este suleto no puede ser definido de forma sencliia en la relacion que establece
con la imagen dado que deberemos utilizar apreciaciones diferentes, en algunos casos contradictorias
puesto que aparte de la capacidad perceptiva de cada uno tomaremos en cuenta el saber, ofectos y
creencias modeladas en él por su pertenencia a una determinada regidn, época, cultura etc. Esta claro
que, entodas las sociedades, la produccion que se hahecho de las imégenes han sido con vistas a clertos
fines lamémosles de propaganda, Informacién, religlosos, ideologico en general, citaremos una de las
razones piimordiales que han hecho que se produzean; la que deriva de la perenencia de estas en general
al campo de lo simbdlico y que en consecuencia las sitia como mediacién entre el espectador y la
redlidad".”

Citaremos tres modos principales de esta relacion auxiiéndonos de la clasificacion gue Aumont’ nos sugle-
ie:

1) Elmodo simbdlico: Las Imagenes sin duda sivieron esenclaimente como simbolos, religiosos en pimera
instancia dado que se suponian daban acceso ala esfera de lo sagiado mediante la manifestacién mas
0 menos directa de una presencla divina. i bien los simbolismaos no son Unicamente religiosos, y la funcién
simbdlica de lasimagenes ha sobrevivido esta adquiere una transformacion hacla nuevos valores, ligados al
desanollo de la ciizacién,

2) £l modo eplistémico: La Imagen aporta Informaclones (visuales) sobre el mundo, cuyo conocimiento
permite asi abordar, incluso algunos de sus aspectos no visuales (la naturaleza de su infomacién)

3) Elmodo estético: La Imagen estd destinada a agradar al espectador, a proporclonar sensaclones espe-
cificas. Esta funcidn es hoy ya Indisociable.

Debido a esto tenemos una nueva relacidn el espectadory el productor de laimagen. Expresamente es
esta relacién la que constituye la base de toda una serie de enfoques del espectador, enfoques muy
distintos unos de otros, pero con la caracteristica comUn del planteamiento de paralelismo entre el friabajo
del espectadory el de laimagen que en Ulfima consecuencia es el frabajo del reallzador de laimagen.

1. Aumont Joques, La imogen, 1992 "
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la conducta humana tiene una inclinacién fuerte a detectariainformacion visual, la buscamos como un
apoyo de nuestro conocimiento por diversas razones, pero sobre todo por su cardeter directo de la infor-
maciény por su proximidad con la experencla real,

La experiencia visual es fundamental en nuestro aprendizaje para comprender nuesto entomo y reaccionar
ante éste; la informacion visual es el regisito mds antiguo de la historia humana. Por tanto visualizar es la
capacidad de formarimagenes mentales.

El como vemos el mundo afecta casl siempie a lo gue vemos ya que el proceso es muy individualen cada
uno. '

1.3. LA IMAGEN COMO ViA PARA LA REPRESENTACION DE UN VALOR O SERVICIO COMERCIAL

“Tener unaimagen es tener unaimagen mental””. Bajo esta premisa de Costa, citamos que esto provoca
que se posea un doble significado, pues se puede reconstiuir en oko momento la representacion mental
de alguien o aigo citando asi que reconstiuye los valores de forma y papel; en segundo témino y en
relacion al primero implica que el receptor se halla expuesto a los efectos psicologicos de esaimagen.
Dicho de ofro modo ""laimagen es la representacién mental de una empresa que tiene la capacidad de
condicionary determinar, incluso, las actitudes de un grupo social en relacién con el valor 0 servicio”,
Eltenerunaimagen mental supone un proceso que obarca desde larecepcion dela esencla del datoy su
memorizacion hasta sucesivas percepciones y asociaciones de ideas y por eflo la configuracion de un
estereotipo que finalmente rige determinadas conductas.

Unaimagen implica el tener necesariamente la existencia de un proceso. Pudiendo identificar a primera
vista:
- La duracion del proceso, esfo en funcién de la frecuencia de los impactos recibidos, y la intensidad
psicolégica con gue kaimagen involucra al receptor. Como consecuencla de la duracion del procesoy de
lainfensidad psicolégica de laimagen, tenemos una nueva dimensién: la persistencia de laimagenenla
memoria social.
- Para analizar las etapas que conforman este proceso podemos dividirias en dos:
+Una condicidn esencial del objeto, valor o servicio es su pregnancia {entendiéndose como la fuerza
conque unaimagen se impone a su audiencia) o sufuerza de anclaje visual, es decir el nivel de
Impacto que produce.

7. Costa Joan, Identidad Corporativa, 2000.




e
i

/s o

Diagiama de Robert Fludd, representacién det
hombre y la percepclédn sensorlal del mundo
exterlor, con los mecanismos de la memora, lo
imaginacién y la produccién de conocimiento.

{ ."5};
macromedia

Imagen de Productos Macromedia.

Capitulo
La Imagen

La percepcion conlleva un filtrado que depende fundamentaimente de la fuerza de Impacto sobre la
sensaciény lasignificacion o la profundidad psicoldgica con que lo que se ve concleme o no al receptor.
En el primer elemento de este proceso Costa nos dice que, ef OBJETO es un estimulo, en el segundo un
mensaje y en el tercero unaimagen en potencia.

Lo que consideramos una apfitud natural de la mente es un proceso verificable en la practica porias dos
formas generales de actitudes que adoptan el estado de latencia, que en psicologia se denominan ATEN-
CION DIFUSA y ESTADO ACTIVO, o ATENCION SELECTIVA. La primera postula que la atencién puede
ser activada por un estimulo fuerte, la segunda que la atencién se proyectard hacia el interés que un
estimulo suscite. La percepclon humana funciona intinsecamente por la altemnancia de la atencidn difusa
y la atencién selectiva en diversos giados.”

El estado de saturacidn de la memorla cumulativa cristaliza en la persistencia de laimagen, otio aspecto
vinculado a la persistencla es la nitidez de faimagen que es la accién del fitrado de la informacion total
reciblda y convertida en una informacion més simple y significativa, A fravés de este fitrado selectivo se
podia cuantificar el coeficiente de acceso de un total de mensajes emitidos; o seq, las percepciones
efectivamente reglstradas y acumuladaos.

1.4, DEFINICION DE IMAGEN O IDENTIDAD CORPORATIVA

En este punto trataremos fa problemdtica de la saturacidn de simbolos, signos y todo material visual de
nuestia época que hace destacar la necesidad de unificar mediante un sistema de signos a supervivencia
de las empresas dentro de un terreno que es cada vez mas competitivo y que conlieva a ser un factor
determinante en su proyecciony desarolio.
El concepto de Identidad Visual en nuesta economia consumista nace de la necesidad presentida de la
empresa con la Revolucion industrial
Destacar la identidad por medio de signos y simbolos visuales segun Joan Costa’ fiene una funcion doble;
- Representa la fima de garantia que se ocupa cuando se produce algo para uso de untercero.
- Esla sefia! de propledad que se graba enlo que poseemos.

7. Costa Joon, identidad Corporativa, 2000.
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Ennuestra civilzacién que es piincipaimente consumidora de informacion e imagen hace necesario el que
se genere una metodologia para presevary comunicar determinados valores, ideas e Imdgenes.

La comunicacion por ende desempenia un pape! predominante, es evidente que se generan dos fendme-
nos interdependientes: la ubicuidady latelepresencia. La capacidad y necesidad de estar al mismo tiem-
po enmuchas partes y de estarlo indirectamente.

Porlo que la supervivencia de las empresas depende de su copacidad para hacerse conocer, reconocer
ymemorizar’

La ldentidad Corporativa es un sisterna de signos visuales que fiene por fin el disfinguir a una empresa u
orgonlzacion de las demds, su misién es el diferenclar, asociar y significar, dicho de ofro modo el frans-
mifir elementos de sentido "aumentar la notorledad de lo empresa”.

Comunmente idenfidad equivale aidentificacion puesto que unay otia se experimentan indistintamente y
asila conclencia hace que las equiparemos como una sola cosa. La percepcidn por fanto confunde dos
cosas distintas en una sola: la obsevaciony lo observado.

Efimolégicamente, la Identidad se puede expresar de forma simple es el proplo ser, lo que es, existe 0
puede existirmas su entidad que es la esencia, formay valor, Luego entonces la Identidad es la suma del
sery suforma, auto expresada en el conjunto de 10s rasgos que ia hacen distinta de fodo lo demaés.

La Idea de identidad supone una Idea de verdad, autenticidad dado que Identidad lo entenderemos
como ldéntico a si mismo.

Ahora la idenfificacion es el acto de reconocer la autenticidad de un sujeto, es el acto de reglstrar y
recordar aquelio que fo diferencia de [o demds y al mismo fiempo 1o hace Unico. La identificacidn se
produce pues en ef receptor det mensale. El mensale de idenfidad es emitido por el primer Individuo o
comunicante por et hecho fundamental de estar ahi o de existlr, y es recibido por el segundo Individuo o
comunicante por el hecho de coexistir uno y ofio en el mismo flempo y espacio.

Anallzando el mensaje podemos decir que es un factor de doble senfido puesto que, halléndose en ef
cenfo de la comunicacion, vincula ol emisor y receptor bilateraimente. Este témino fo podemos definiren
dos formas:

7. Costa Joon, Idenfidad Comporativa, 2000. 7
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-Seglin la teoria de la comunicacidn éste es una unidad de conocimiento o de informacién, concretada
por un conjunto de signos comunes a ambos comunicantes, perceptibles y memorizables por el receptor,
y que se hallan articulados entre si para transmitir significados.

- Adaptando lo anterior al punto de identidad visual de la empresa, el mensaje de idenfidad es una unidad
formal configurada por medio de un conjunto de rasgos exclusivos que son reconocibles por separado por
el receptory se hallan articulados sistemdticamente entre si para fransmitir significados (estos son valores
psicologicos que al ser integrados en una trama cenada de asoclaciones de Ideas -cerebio- flegan a
conformar una imagen de la empresa).

Andiliticamente, el acto de identificar permite ser dividido en fres partes: sustancla, formay papel.

Vemos a la sustancia o el propio emisor, como "algo que es o existe”, representa al ser (materia y energia)
Qque ocupa un espacio y constituye el polo entomo del cual gira la comunicacién,

La forma o la personalidad exteina del emisor, es una figura definida; totaimente aprensible y enunclable
por el receptor; aislable de un campo de percepcidny dotada de una enfidad fisica.

El papel del emisor es la funcién que éste desempena-o la que se le atibuye- en un espacio socialy en
una situacion constante.

Para esta investigacion optaremos por la definicién que Joan Costa da para el témino de Identidad
Cormporativa que es”:

*El conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales la opinidn plblica reconoce Instantd-
neamentey memorlza a una entidad o un grupo como Instifucion”,

1.4.1 DISENO CORPORATIVO
Como Disefio Corporativo entendemos sélo la comunicacién visual de la organizacion que comprende:

logotipo, sistemas de sefiales, disefio de entoino, disefio tipogrdfico, presentaciones, etc. Por tanto todo
materlal gréfico que contenga el disefio de la comoracion.

1. Costa Joon, Identidad Corporativa, 2000, 18
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1.4.2 IMAGEN CORPORATIVA

Esta es solo el vehiculo que engloba la comunicacién visual de la corporacidn, es aquelio que permite la
comunicacidn sin ambigiiedades, manfiene la unidad de ésta; dicho de otro modo es una mezcla de
estiloy esfructura imagen-filosofia), afecta el que, donde y como se entiende lo que la corporacion hace.

1.4.3 IDENTIDAD CORPORATIVA

Es lo expresion visual de la personalidad de una corporacién; eslaforma en la que fransmite lo que es, que
hace y como lo hace. Es decir no sélo es la grafica impresa o la filosofio; sino la forma en la que se
desenvuelve completamente la corporacion (Gente).

Y refomando el concepto que manejaremos: ‘ S
"El conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales la opinién plblicareconoce InsToan-’ L
neamente y memoriza a una entidad o un grupo como instifucion”. R

1.5 DEFINICION DE IMAGEN GLOBAL

Habiendo ya definido los conceptos de Disefio Corporativo, Imagen Corporativa e identidad Corporativa
llegamos pues al témino final u optimo, la Imagen Global, esta clasificacién es un postulado que nos
presenta Costa que enuncla:

Imagen, culminando en el sentido de “representacion mental. Global, en tanto que el iesuttado de la
coordinacion de las diferentes aplicaclones del disefio -y no sélo el grafismo- bajo un criterlo Integradory a
través de todos los medlos de expresion. Laimagen Global es funclén del Diseno Total: *Disefio del medio
amblente, Disefio Indusfrict, Disefio Gréfico™.

Sila Identidad Corporativa es una forma muy especializada de la comunicacién visual, la imagen Global
trasclende esta area especificay se constituye en un sisterna mutti-media, donde interviene el diserio de
programas, de! medio amblente, de los productos y de la comunicacion permensales selectivos y colec-
tivos.

Pero sobre todo, la “Imagen Global” es resuttado de una mentalidad de comunicacién. De unaidea o un
concepto criginaly fotalizador. De un conjunto de criterios desarroliados a partir de este concepfo. De una
politica guiada por ellos y que se materializa en el conjunto de vehiculos y soportes de comunicacién’,

7. Costa Joan, Idenfidad Corporativa, 2000.
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Lalmagen Globalrequiere, pues, un disefio de los criterios y un diserio de la accidn, que es el conjunto de
actos, manifestaciones y mensajes que configuran el estilo de la empresa, en el sentido amplio y preciso
deltémino.

En su aspecto formal, la Imagen Global incluye los elementos grdficos, como la marca, incomporada des-
pués ala ldentidad Corporativa, y la Identidad Corporativa misma.

El paso cronolégico de lamarca alla ldentidod Comporativa, y de ésta alaimagen Global, no significa pues
una evolucién en la que cada nuevo modo anula a su precedente, sino al contrario, lo acumula progresi-
vamente hacia unaforma mds plenay organizada de comunicacion.

Laimagen global de la empresa tiene siempre el senfido de imagen mental, de representacion memorial,
Por ello, la imagen Global como figura de una imagen mental, es consecuencla de las percepciones
acumuladas. Esla forma, el conjunto y la coherencia de estas percepciones lo que configura laimagen
global. Elmecanismo esencial es el de: “percepcion-asocaciones-imagen mentakteacclones”. Elindividuo
por fanto asocialo que se parece o ve en conjunto, 1o que se repite, en suma lo que el cerebro percibey
ofganiza de forma coherente.

Por tanto, la idea de construlr una Imagen Global, que es mds que la simple marca o que la identidad
corporativa, conesponde laidea de Disefio Total. (Esquema A)’

Para esto en principio podemos agrupar los diferentes clases de imagenes en fres grandes categorias, de
acuerdo al modelo propuesto por Costa:

@. Lasimégenes visudles,

b. Lasimé&genes mentales,

¢. Lasimdgenes v los mensajes aplicados a la comunicacién de empresas y organizaciones.

Citaremos a confinuacién una clasificacion de algunos fipos de iméagenes y sus caracteristicas.

IMAGEN GRAFICA: Constituye un subconjunto de las imagenes visuales materiales. Son imagenes de dos
dimensiones, obtenidas por medios manuales o técnicos: grafismos, ilustraciones, caricaturas, fotograficas,
tipogrdficas, termograficas, Informdticas, efc.

7. Cosla Joon, Identidod Corporativo, 2000,
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a) imogen Visual

b) imagen Material

c) Imagen Mental

d) Imagen de Empresa
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IMAGEN VISUAL: Figura o forma material que reproduce las aparlencias épticas de los cosas de la reall-
dad. Aunque laimagen se parece alo que representa, se incluye en este sentido fambién a las figuras y
formas no figurativas y abstractas {iconos) 6

IMAGEN MATERIAL: Es cualquier imagen percibida por los sentidos en €l mundo exterior. Son formas con'v
un alto grado de evocacidn de lo real, Estas son materiales porque existen en el mundo fi slco de los
objetos, ya que ellas mismas son indisociables de sumaterialidad.®

IMAGEN MENTAL: En psicologia el término “Imagen Mental” es ef resultado, en la Imaginacion y en la
memoria, de las percepciones extemas, subjefivadas por elindividuo. Cuando la causa de clertas Imége-
nes mentcles o estereotipos posee un cierto impacto emocional, una fuerte pregnancia psicolégica o atia
capacidad de implicacién del individuo, devienen patrones de conducta

IMAGEN DE EMPRESA: Es una clase especifica de lasimagenes mentales, vinculada al aspecto Institucional
y, sobre todo, al aspecto funcional de los productos y servicios que la empresa vende. Es una representa-
cién mental de una serie de valores psicolégicos atiibuidos a ella como organizacién y ransferidos a sus
productos, sus senvicios y su conducta.?

IMAGEN DE MARCA: Representacion mental de un determinado estilo de una empresa u organizacion,
transmitida especlaimente a través de sus actividades de producclény de sus actuaclones comerciales de
sus productos y lineas de productos, seviclos, publicidad.

Imagen de empresa e imagen de marca no son excluyentes una de otra, y a menudo ambas coexisten,
explicitamente o no, en los dmbltos Instituclonal y de su actuacion comerclal alimentando laimagen del
producto.?

IMAGEN CORPORATIVA: Es una imagen mental ligada a una corporacion y a lo que ella representa,
especlalmente por conducto de su identidad visual expresada por signos gréficos, pero también de su
comportamientoy sus actuaciones. Laimagen corporativa abarca la imagen de empresayiaimagen de
marca, puesto que Implica el conjunto de la empresa, sus preducciones y actuaciones.®

8. Costa Joan, La Imagen Global, 1994,




a) Imagen Marca
b} Imogen Corporativa
¢} Imagen Global
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IMAGEN GLOBAL: Es una imagen mental especiaimente fuerte y estable que ha sido generada por el
conjunto coherente de t0dos los mensajes que la empresa emite en el espacio-tiempo. Es pues el efecto
de las diferentes comunicaciones de la empresa, perfectamente disefiadas y gestionadas, constituyendo
una totalidad conceptual y estilistica particulormente séliday estable, @

1.5.1 ELEMENTOS QUE CONFORMAN UNA IMAGEN CORPORATIVA.

"Lamarca puede considerarse como un distinfivo gréfico de idenfidad. Laidentidad corporativa, como un
sistema visual programado de la identidad. Laimagen global, como una actitud que se despliega entodo
un estilo de pensamiento, de accién y de comunicacion de la empresa.” Joan Costa’

Con estaintroduccién iremos citando los diferentes elementos que conforman la imagen Global, para ello
revisaremnos conceptos de diferentes autores que nos sevirdn para sentar las bases del proyecto practico.

MARCA: Es una combinacion de tres modos distintos, pero simuttdneos, de expresion; una superposicién
de tres mensajes distintos’:

a. Semantico: Lo que dice

b. Estético: Cémo lo dice

¢. Psicoldgico: Lo que evoca

Ahora, €! signo verbal (nombre de la marca) posee, como todo signo del lenguaje fonético, un signo
alfobético que le coresponde, es declrsu grafia, ésta cuando se escribe con un rasgo proploy caracteris-
tico, adquiere el nombre de Logotipo, con lo cual pasamos a citar fos elementos que conforman la Ima-
genVisual.

La [dentidad Visual queda conformada por tres elementos”:
1. Logotipo

2. Simbolo
3. Color 0 Gama cromdtica

7.Costa Joon, deniidcd Coporative, 2000, -
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Y esta se aplica a la identificacién de; la Empresa, la Marca, los Productos y los Sewlcios.

LOGOTIPO:
Citaremos dos definiciones de esta acepeidn:

La primera nos dice que se denomina LOGOTIPO a la versidn gréfica estable del nombre de mcrcd.
(Norbento Chaves)® ‘

La segunda que es la que usaremos en este proyecto dice: Es la forma particular que toma una palabra
escrita, o una grafia -generalmente un nombre o un conjunto de palabras-, con la cual se designa y al
mismo tiempo se caracteriza una marca comerclal, un grupo o una insfitucion,

Etimoldgicamente la palabra logofipo proviene del griego logos (palabra o discurso y de fypos (golpe que
forma unaimpronta, como la que hace una cuia al estampar sobre una moneda -acufiacion-)?

Elypos aqui posee un significado similar al frapper francés, que comprende el sentido fisico de golpearyel
sentido psicologico de impresionar al mismo tiempo. La accidn de frapper se relaciona aqui conla nocion

de marcq; con ethechoy el resuitado de marcar, con el marcale, un objeto de propledad o un producto
de fabricaclén industrial.

El émino logotipo procede de la tipografia (palabra o discurso cualado, es decl, estampado, Impreso).
Son éstas formas tipogrdficas breves, eniazadas o fogotipadas, es declr, que constituyen parejas de lefras,
las que dieron origen al sentido que hoy damos al témino -y al objeto- logotipo.

El nombre, como elemento verbal presenta por tanto un elemento visual al adquirir una forma escrita, esto
€5 un modelo que se hallarelaclonado perceptualmente con aquelio que designa. Este posee undoble
cardcter:
-Es elemento semantico (significativo), enunciable gréficamente porlos cddigos de escrituray, reci-
procamente, decodificable por el ieceptor, esto es “legible”.
-Es elemento grafico, estético, reconocible y memorizable por suimagen caracteristica, esto es
“visible”,

7. Costa Joan, identidad Corporativa, 2000.

8, Chaves Norberto, La imagen Comporativa, 1993, 2%
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Parala creacién det logotipo, Costa nos sefiala unas reglas generales que estén corelacionadas entre el
elemento verbaly el visual: :

Condiclones Verbales Condiclones Visuales
Bievedad Simpiicidod
Eufonia Estética
Pronunclabiidad Legiblidad
Recordacion Visualidad
Sugestion Foscinacidn

Nos sugiere que los tres primeros puntos (simplicidad, estéficay legibilidad) pueden considerarse bésicos,
por iegla general, para el disefio de logotipos, sean cuales fueren el cardetery la importancia de lafima,
yla naturaleza de sus productos o senviclos; ya que de estos tres factores depende la aceptabilidad visual
de unlogotipo. Claro ésta que la estética es esencialmente importante para la idenfificacién, y en este
sentido es, ademds de un valor general de disefio, un valor particular de cada logotipo, pues éste antes
que nada es percibido, y cuando éste posee de por st un cierto peso acumulado, ya no es leido, sino
simplemente reconocido.’

Lavisuclidad corresponde al esfimulo que diferenclia, que caracteriza allogotipo, y puede consistiren un
rasgo exagerado de la misma estructura, en un signo afiadido -l6gico o inesperado-, en unjuego redun-
dante, 0incluso enla supresion de alglin rasgo {caso en que la tendencia a completar las formas percibidas,
piopia de los meconismos psicolégicos de la percepcion, esimplicada)

Lo que se llama el “gag visual’ es el elemento sorpresivo y no siempre un signo especifico del nombre
esciifo. Este elemento, si bien no es necesario para la corecta escritura del nombre, silo es por cuanto o
resaltay lo singulariza. Asiel "gag” es un afiadido distinfivo y memorizable que facilta a la percepciényala
memoria un dato peculiar significativo que, como en el refiejo condicionado, crea automdticamente una
vinculacion entre percepciony memoria acumulafiva,

Conlo que respecta ala fascinacién, éstano sdlo es el valor connotativo o psicoldgico del logofipo, que
evoca los atiibutos ligados a éste (vigor, suavidad, oglidad, elegancia, etc); es también un factor especffi-
co del disefio gréfico, y es aqui donde los recursos de visualizacién v los principlos opficos aportan las
mejores soluciones.

7. Costa Joon, Kdentidad Corporativa, 2000,




AEROMEXICO

Agrovias ce Llexico, SA ge {1\

b

GRUPO ﬂ@

POCHTECA

Imagotipos de Aetomexico y Grupo Pochteca

Simbolo Sabritas

Capitulo
La Imagen

5 M
23 z‘e

MO OE MO O OB WK N WD

won
)
A
g
i
=

4
{2
4
LeF
5
oA
]
A3
a1
"N
m
Bt
B
11
bt ]
S

gt

Por otra parte, para alcanzar una felevancia noterla, el logofipo necesita también un espacio proplo. Por
esto es frecuente la forma de contomo que lo enclerra para alstarlo, Elcontomo foma aveces lafigura de
una cartela, un escudo, una forma geomeétiica simple, una orla envolvente; un rasgo mismo de la escrifura
que se extiende para clrcundar la palabra, o fambién un subrayado, un sombreado, o algdn recurso gréfico
que, ol operar aliededor del nombre, lo destaca, le crea un espacio propio, lo alsiay facilita su localizacion
y distincién dentro de un contexto visual.

Como la mayoria de los téminos, el logotipo presenta una sere de derivaciones o declinaciones que con
¢l fiempo han Ido surgiendo como consecuencia del los necesidades, o que en un principio denomindba-
mos marca, paso a complementarse mas adelante como logotipo y este ha ido evolucionando adaulien-
do diferentes acepciones Citaremos dos;

IMAGOTIPO: Al nombre y su forma gréfica -logotipo- suele sumarse con frecuencia un signo no verbal que
posee la funcién de mejorar las condiciones de identificacidn al ampliar los medios. Se trata de imdgenes
estables y muy pregnantes que permiten una identificacion que no requiera lalectura, en ef sentido estric-
tamente verbal del término. {Norberto Chaves) ®

Estando consclente de la evolucidn que ha fenido el témino “togotipo” con sus diferentes acepciones flogo
simbolo, Isotipo etc), en esta Investigacion sélo se citan dos ¥rminos que en este caso son 10s que Nos
funclonan para ésta, debldo a que por la diversidad que hay en la actualidad, considero que no es fan
oportuno llenar de teminologia no iequerida a este proyecto, dado que estoylevando la linea que propo-
ne Joan Costa en cuanto a un Disefio Global, por 1o que considero que lo mas apropiado para la corecta
coherencia del planteamiento de esta investigacion es apegame al modelo que usare para la construc-
cién deltrabajo practico.

SIMBOLO:

£l simbolo es una representacion gréfica, a ravés de un elemento exclusivamente icénico, que idenfifica a
una compania, marca o grupo, sin necesidad de recunir a su nombre, Este trabaja como unaimagenen
un lenguaje exclusivamente visual.”

7. Costa Joan, identidod Corporativa, 2000. L
8. Chaves Notberlo, La Imagen Corporaiiva, 1993, S %
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Entendiéndose poricénico, el caracter figural, puramente visual del simbolo, por oposicion allogotipo que
es de caracteristica linglistica.

El simbolo de identidad en ocasiones sustituye incluso a veces al nombre de empresa, marca o producto,
y con ello adquiere una magnitud mayor ya que se incorpora al lenguaje visual y se hace asi universal: se
proyecta atoda clase de plblicos y nacionalidades.

Aunque hay que citar que no fodas las empresas admiten un simbolo en su identidad, este depende del
carécter, naturaleza de la compadiay del tamaiio del mercado en el cual se encuentra inmersa, debido
a que unaempresa pequena tendria que inverir bastante en la difusion del simbolo por lo que hace que no
sea de prioridad tenerlo y esto hace que a elias les convenga ser reconocidas por sulogotipo.

El simbolo puede ser realista, figurafivo o abstracto. Estas variaciones son solo en cuanto a la forma, modo
de expresion, estilo y cuando se necesita de estiizaciones.

Simbolo ylogofipo ejercen funciones identificadoras, claro esta que en este nivel ya no hay una equivalen-
cia de palabra {nombre o logotipo) sino de la misma marca o empresa. Puesto que ellogotipo nos presen-
ta directamente al nombre en foma escrita, el simbolo presenta una funcién mds complejay sutil, debido
a que representa la nocion més abstracta de la marca, es decir no solo esta conformado por elementos
visuales o verbales sino psicolégicos. Asi el simbolo sustituye y representa al mismo tiempo.

Los simbolos de identidad son formas icnicas, lo que significa que poseen grados variables de abstrac-
cién.

EL COLOR O LA GAMA CROMATICA:

La combinacion de colores elegida parct fa corporacion viene slendo la bandera en cuanto al sentido
emblemdtico o Instituclonal con el cual se va aidentificar dicha comoracion.
Como ya se ha citado anteriormente el nombre de la insfitucidn se proyecta en el campo visual (logotipo).
Aunque el reconocimiento del nombre se haga en primera Instancia en funcién de la forma, no se desliga
delafuerza que le produce lavisidn cromdtica. La eleccidn de colores que hace una empresa o producto
es unode los elementos mas eficaces para su identificacién debldo a que el color es un portador notable
de cargafunclonaly psicolégica.
Tomando la clasificacién de Costa citamos que los efectos del color son dobles”:

a. Ejerce una funcldn simbdlica que refuerza aspectos psicoldgicos.

b. Ejerce una funcién sefalética

7. Costa Joan, ldentidad Corporativa, 2000. o7
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Lafuncién simbdlica del color se ve contenida en si mismo, en tanto elemento aislable de un campo visual
odelarealidad por medio de una operacién de abstraccion que lo separa de su obleto. El color es atributo
delos formas.

Enla sistematizacion que se hace de la identidad el color en cuanto a su eleccion para ser combinado serd
elegido por su simbolismo y no tanto por st impacto visual,

A continuacion citaremos algunos de los caracteres simbdlicos de los cotores segin Costa:

EI BLANCO: como el negro, se encuentra en los extremos del espectio. Ambos tienen por esto, un valor
limite, también un valor neutro (ausencia de color} y un valor potenciador de los ofros colores vecinos. El
blanco esta relacionado con la paz v la pureza, y crea una impresién de vacio y de infintto, pefo que
contiene una vida y un futuro latentes, positivos; el blanco es el fondo potencial de todo mensdje visual,
EINEGRO: es, por oposicion al blanco, el simbolo det silenclo, un siencio etemo e impenetrable. Es un color
sin resonancias, pero que confiere noblezay elegancia, sobre todo, cuando es brilante,

EI VERDE: el color mas franquilo y sedante., Evoca la vegetacion, el frescor acudtico y el mundo natural,
pero es el color de fa calma indiferente: no transmite alegria, tisteza o pasién. Cuando algo reverdece
suscita la esperanza de una vida renovada, de ahila asoclacién verde-esperanza. El verde que tiende al
amarillo cobra una fuerza activay soleada; sl en él predomina el azul, deviene sobrio y poco natural,
EIROJO: significa la vitalidad; es el color de fa sangre, de la pasidn, de la fuerza brutay del fuego. Color
fundamental, ligado af principlo de la vida, expresa la sensualidad, lavididad y la energla.

£ AZUL: es el simbolo de la profundidad. Inmaterial, fiio suscita una predisposicidn favorable. La sensacién
de tranaullidad que provoca es distinta de la calma o el reposo ferestres, propios del verde. En el azul, la
profundidad tiene una gravedad solemne. Cuanto més se clarifica, plerde atraccidny se vuelve indfferente
yvacio. Cuanto mas se oscurece mds nos atrae hacia el Infinito.

EIAMARILLO: es €l color més luminoso, el mas cdlido, ardiente y expansivo. Es el color del sol, de la luzy del
010y, como fal, es violento, Infenso y agudo hasta la estridencla®.

En cuanto ala anterior clasificacién es conveniente citar que aunque no estoy del todo de acueido conla
simbologia que hace Costa de los colores, consideré pertinente el citardos ya que con elio puedo comentar
que en cuanto a la simbologia hay tantas opiniones como colores existen, podemos intentar englobar
clertos criterios, pefo la connotacion que brindemos siempre serd regida por la muy particular dptica de
cadaindividuo.

9. Costa Joan, Lalmogen Global, 1994.
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Por su parte la funcién sefialética que ejerce el color exclusivo de una empresa, marca o producto, se

basa ya no en el color en tanto signo psicolégico, sino en el iImpacio de una comblnacidn de varios

colores. En este nivel de visualizacién se persigue un contraste dptimo entre [os colores elegidos, unafuerte

lamadavisual, ‘
Por lo que la eleccidn y tiatamiento que se le dard al color es especiaimente una labor combinatoria;

inferacciones de probablidades de asociacién de determinados colores y fonalidades con el fin de conti-

buir aindvidualizar una empresa.

La funcién de individualizar una entidad por el color, ¢ poruna combinacidn de colores €5, pues, una

operacién combinatoria entre®:

*Colorpuro

*Color compuesto

*\arios colores, puros o compuestos

*Formas geométicas simples

sLogotipoy simbolo, y colores que intervienen en ellos
*Colores en fondo y forma

*Valor relativo de cada elemento dentro de un conjunto

En cuanto al aspecto fisico del color, tomaremos las conclusiones de Lo Duca, recogidos por Enel
1. Lavisibliidad de los colores decrece con la asociacion de ofros colores
2. Elimpacto de los colores se clasifica por este orden:

*Negio sobre blanco
*Negro sobre amariio
*Rojo sobre blanco
*Verde sobre blanco
sBlanco sobre rojo
*Amariflo sobre negro
*Blanco sobre qzul
*Blanco sobre veide
*Rojo sobre amarilio

9. Costa ' Joan, La imagen Globdl, 1994,
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3. Loscombinaciones consideradas como mejores tomando en cuentalateoria anferiomente citada
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‘La eia de lo comunicacion, como se liama a nuestra época
por contraste con ofras épocas pasadas,

es la afluenciq, la abundancia de los medios

, y sus efectos en la sociedad.
Estos son mediadores de comunicaciones entie peisonas,

y de personas con lugares y con cosas”...

(Joan Costo, La Esquemdtica)

Pero lainformacion en esta era significa que el mero aumento del nimero de canales, medios y soportes,
no supone necesarlamente el aumento de la “informacién” (utilitaria, funcional, estélica, cultural,
autodiddctica), nl mucho menos el aumento de su calidad.

Abordaremos el fema de los medios con una breve descripcién de ellos, veremas cuales podrian ser
algunos criterios para la eleccion de los mismos y nos defendremos en los medios impresos que en este
€aso $eran los que nos inferesan para ver cual es el apoyo que nos brindan en ia imagen Global.

Para esto, tevizaremos a autores como: Joan Costa, John C, Merr, John Lee , Edward Jay Friediander, Lee
Thayer, Arthur T Tumbull, H.H. Palmer entre otros.

Soportes impresos en relacion a la
Imagen Global
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2.1 MEDIOS DE COMUNICACION Y MEDIOS IMPRESOS
2.1.1 TiPOS DE MEDIOS

Los “medios informativos” {radio, prensa, television, iIntemet), son los que, ademdas de distraccién, amenido-
desy curiosidades, fransporfan novedad, noticias, Informacién,
Avanzado el siglo, los Estados Unidos universalizarian el témino de mass media, formado con el inglés mass
y el plural latino media; esto es, medios de comunicacién de masas. Los que antiguamente se llamaban
medios de reproduccion, con el agregado de que la variante médium significd también lugar de encuen-
1o en su origen. En un senfido general, medio es el intermediario entre el emisor y et receptor, entre el
anunciante y el publicista, La comunicacion es posible por la existencia de los medios y hace posible la
coexistencia de todos ellos.
Umberto Eco nos completa un poco mas esta definicion al decir: *Se produce comunicacion de masas
cuando un emisor centralizado comunica, a través de un candl tecnoldgicamente complejo, un mensaje
que llega a una comunidad de receptores dispersos sobre un amplio teritorio y que son diversos por su
extraccion social, su cutura'y, @ menudo, su lengua. Rasgo tipico de la comunicacion de masas, es no ser
una comunicacién de frente afrente.'™
Por otra parte, John C. Merril, John Lee y Edward Jay Frledlander, han uniformado su ciiterio sobre la comu-
nicacidn de masas, en cuatio pares:

1. Se trata de un piiblico grande, de clentos de miles o millones de personas.

2. Comesponde a unalocalizaclon geogréfica diversa, sea dentro de un pais o de varlos palses.

3. Es un publico caracterizado por su anonimato, porno conocerse entre s, generaimente,

4, Ademas de andnimo y disperso, es un publico heterogéneo por su diversidad de componentes.
Un médium o medio implica por tanto una sustancia del signo y un soporte o vehiculo de esa sustancia o
Informacidn.
Mucho se ha hablado del poder de los medios, de los efectos de los mensajes en ampllos sectores de la
poblacién mundial; esto ha levado a la creencia de que lo que pasa a fravés de ellos tiene asegurado su
éxito por el solo hecho de haber sido incluido dentro de estos, nada mds enéneo y esto debido a que los
efectos que tienen los medios no son tan directos como se plensa. Los medios no son determinantes de
camblos, son en dado caso, condiclonantes y reforzadores de transformaciones.

10, Fener, Eulalio, Informacién y Comunicacién, 1997. 1
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Conesto enframos en el terreno de larelacién entre el emisor-via-eceptor; Lee Thayer nos dice que para
€1, el mensaje es un producto del receptor; lo que vale, en definitiva, es cémo el receptor percibe su
contenido, ef concepto de lo que se forma de lo que pretende decliie el comunicante: Lo que lleva a otia
conclusion paralela: lo que no se entiende no existe. Ahora que agui tendriamos que hacer una adicién a
esta teoria; asicomo el mensaje es un producto del receptor porlaforma en que decodifica su contenido,
también la via por la cuat transmitamos dicho mensaje debe de ser analizada y seleccionada con sumo
cuidado para osi lograr la mdxima cobertura y sobre fodo claridad para ser enviada dicha informacion.

En su origen, los medios masivos de comunicacion fueron cinco®:

a. Ei carte! publicitario: Surge tipogidficamente en la Inglaterra de 1447-1480; en la Austiia de
1798, el cartel ingresaria, progresivamente perfeccionado, alos medios masivos, hasta que el francés Jules
Chéret, en 1858, logra tirajes considerables por jomada. El cartel publicitario, que lo fue también de la
propaganda, dio origen a los tableros 0 murales, primer nombre de la publicidad exterior, con el de carte-
leras, y al prodigio de los anuncios Iuminosos o de nedn, espejo urbano del siglo XX.

b. La prensa: Mcluhan dice que la prensa viene a ser socialmente “el prolongamiento fipogréfico
delhombre”. Lo clerto es que la prensa -mdéquina impresora- y fa prensa -medio impreso- se insertaron en
el acelerador industrial de la méquina de vapory sus sucesivos adelantos a partir del siglo XIX. Toda esta serie
de inventos y tecnologias, al sewvicio de la lefra impresa, aceleran su penetracién e influencla enla historia
dela comunicacién, La palabra escrita, a través de la prensa, ha adquirido una categoria superior, espe-
claimente en etterrenc de la fuerza critica. Pero es hasta mediados del sigio XX cuando la prensa dlcanza
la plenitud de su poder, precedida del crédito que la ha hecho sindnima genérica de la comunicacién, no
obstante el desarrollo formidable de ofros medios. Dentio de este tubio no podemos dejar sinmencionara
una derivacion de todo el boom de la prensa que fueron las revistas que hoy como antario siguen siendo
un vehiculo de informacidny publicidad con una gran aceptacion entre la comunidad.

¢. Laradio: Elmedio que después de la prensa entria en la categoria de la comunicacion masivay
la expande infensamente es 1a radio, cuyos primeros pasos son dados por el fisico inglés James Clark
Maxwell, hacia el afio 1865. La expansion radiofénica se produce a partit de 1922, con su apogeo en los
afios freinta y cuarenta. El micréfono como emblemayy la repeticion como método; del entretenimiento al
mensaje publicitario; es el medio que influye, moldeay fiitura al ser humano, bajo los apremios y 1as angus-
fios de la actualidad punfual e instanténea. Mctuhan que nos presenta una definicién para cada medio

10, ferrer, Eulalio, Informacién y Comunicacidn, 1997,
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nos define que: La radio es al oldo lo que la television al ojo: el registro y la transmisién instanténea de la
visiony el sonido.

d. El cine: En el paralelismo de los nuevos medios de comunicacién figura el del cine con todo su
poder masivo. Entra ala historia, entre los fines de un siglo y los principios de ofro, para agrandary reinaren
el deslumbrante teritorio de laimagen. Definido por McLuhan: *El cine es un mundo de formas ondulantes
enelque se funde lo mecénicoylo orgdnico”. La implantacién del cine es (apida, pues ya en 1896 opera
en funciones pUblicas. Pronto el cine serd fo que Bergson opina: “El cine es el orgulio de fa nueva realidad,
un drgano en constante proceso de perfeccién”. Se estima que en el mundo funcionan, actualimente,
250, 000 salas cinematogrdficas.

e. Latelevision: Invento latente desde hace cuando menos unsiglo es, a uicio de Emil Dovifat, *hija
de laradio, conlaimagen afadida’. Nos hace ver de cercalo que no podemos ver de lgjos. Segin Angel
Benito, es "el mas anebatador de los medios de masas”. La letraimpresa, el cine y la radio estén reconoci-
dos como medios masivos de comunicacion. Pero es hasta que la television llega cuando se pone de
moda la acuiacién estadounidense de mass media, en 1950, con un sentido méximo de tofalidad. Lo
particularizacion de origen es Uil porque la generacion nacida a mediados de 1940 fue distinguida con el
titulo de la “generacion de la V. La tilogia del oido, lavistay el ienguaie es un motor poderoso que impulsa
el dominio creciente de la televisién, regida en su contenido por ofro eje fripartito: enfretenimiento, informa-
ciény orientacién. En un tiempo en que los espectadores siempre son mds que los lectores, se refuerzala
tendencia a ver la realidad como una copia de simisma. Contra la idea de que el ojo no es la mente, esta
la de quienes abonan el concepto masivo de que él hombre cree enlo que ve, confiibuyendo a acortarel
) camino que va de las sensaciones a las percepciones. Lo cierto es que la television amplia el lenguale
vitualy el auditivo.

f. Infemet {de reclente inclusién en esta lista) Para atender la amplia infraestructura de informacién
que enla actualidad se requiere, Intemet definido segUn Bill Gates como un “conjunto de computadoras
conectadas entre si, que utillzan profocolos esténdar o descripcliones de tecnologios para intercambiar
informacion”, se adquiere una capacidad nueva para comunicarse local e infemacionaimente, La
digitalizacién abre un arco de inmensas posibiidades y se convierte, practicamente, en un modelo de
economia de escala. Paolo Vivaldi cita *la peculiaridad de los nuevos media no estd en su difusién, sino en
su estructura, en ethecho de estar constituidos por la unién entre la digitalizacién de la sefialy la manipula-
cléninformdatica del signo”.

Medios / Cine
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Como hemos visto hasta este momento, los mass media tienen una importancia primordial denfro de la
comunicacion y plublicidad, ahora dentio de estos, contamos con ofios medios de comunicacion que
aungue no abarcan una escala tan grande como los anferiomente citados, las empresas deben evaluar
dadas sus caracteristicas cual es el medio que mejor cubie sus necesidades y sobre fodo el identificar cual
de todos los medios de comunicacién es el que comprende y proyecta de la mejor manera posible su
producto o seniclo.

2.1.2 ELECCION DE MEDIOS

Para lograr una comunicacion eficaz hoy dia, debemos tomar en cuenta que enla “era de la comunica-
¢ién”, existen las lamadas “autopistas de informacién” que dicho de ofio modo, nos suglere que estas son
solo redes de circulacién, transporte y enlace, segln el término bdsico de autopista, este nos distingue
entre informaciény comunicacién puesto que esta expresidn suglere canales para la comunicacion, co-
nexiones por [os que circula (o no) lainformacion'!,

La informacién visual encama el frénsito de la comunicacién unidireccional y reactiva (el cartel, folleto,
empaque de un producio, sefial de tréficoy, en general fodo lo que concieme al medio impreso), haciala
comunicacion bidireccional, interactiva, en el que el individuo deja de set receptor pasivo ante los estimulos
que le llegan, para serintérprete actory protagonista de la comunicacién.

Lalnformacidn visual debe serimplicante, animar ol ojo para que descifre paso a paso el mensaie, compa-
re los diferentes partes de los datos graficos y extraiga asf el mensaje practico.

Una buena eleccldn de medios se puede lograr sl pensamos “visualmente”, entendiendo por esto el que
reconozcamos formas, estructuras y que logremos reteneras, para lograr esto, tendremos que en un princi-
pio haber visualizado comectamente nuestio propdsito, la comunicacién eficaz tanto ideolégica como
estructural, para que con ello los diferentes medios sean masivos o directos que eljamos, logren el mayor
impacto en el receptor, asf como para que el individuo o la empresa que requiera publicitarse, logre su
obletivo conun éptimo resuttado.

Dentro de la «eleccién de medios» se tendia que tomar en cuenta algunos puntos que nos senvirdn de
referencia para hacer la mejor seleccion puesto que una eleccion de medios eonea puede detivar en
peididas tanto monetarias como de credibilidad o publico, dependiendo del rubro en el cual este inmersa
la empresa o el sevicio a brindar'®,

11, Costa Joan, La Esquemdtica, 1998, . , 3
)2. HH. Paimer, Introduccién a la PubIIcldod,_ 1988, . . .
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Mencionaremos algunos elementos a considerar en la eleccion de medios.

. Tipo de empresa

b. Producto o senvicio?

¢. Revisidén de los medios mds usados por compaiifas del mismo ubro

d. Revision de factores de comunicaciony econdmicos

e, Evaluacién de medios (mass media, medios directos, medios alfemativos)
Claro estd, que se deben hacer muchas investigaciones antes de elegr unalista de medios. Se debe hacer
laseleccion sobre la base de cudl hard el mejor frabajo, al menor costo, dentro de los limites establecidos.
Tedricamente, todo periddico, revista, cartel, folleto, anuncio ete. Tiene posibilidades publicitarias, sinem-
Medios / Eleccién bargo ninguna compania se atreverd a usar todos los medios que se ofrecen. En consecuencia, es nece-

sario hacer el gasto de los recursos en donde se saque la mayor ventaja'2,

2.1.3 IDENTIDAD VISUAL

A partir de la identidad corporativa las compaias pueden expresar sus infereses, sus diferencias con otras
empresas, asi como su relacién con los intereses propios del cliente,

«Disefiar el deseo es ia regla de oro de la estrategia creativa, del marketing y ka comunicacidn, Tanto en
i productos de consumo como de informacién. Un producto de consumo envasado (al que no vemos
Pay & directamente) puede ser deseable gracias a la funcién del disefio de su embaigje. Y lo mismo vale para un
T producto Informativo.» Joan Costa, “Disefiar el deseo antes que el producto”.

Una de las funciones de dicho embalale es hacer deseable el producto, La poriada de prensa y revistas,
mds que el cartel, y mds que el envolvente del texto, es ambas cosas a la vez. Pero con la variable que
impone la dindmica camblante de la vida diaria en los medlios impresos: su discurso ininterumpldo através
del tiempo; ésta hace de las portadas o el articulo publicitario un verdadero registio documental de valor
histérico, social, cutturaly estético.

Medios / Identidod Visud Todo media deriva de un doble mercado: el de la audiencia y el mercado de la publicidad en sentido
amplio, pues incluye los anuncios comerciales y los pegueios anuncios por palabras en los diarlos. El
segundo objefivo de la empresa es claro: fabiicar lectores de laimagen, con el fin de mantener o desaro-
llar su fiujo publicitario a un nivel suficiente para asegurar su equilibrio en el mercadc’.,

El producto impreso se alimenta de ties fuentes de contenidos: fa primera fuente es €l flujo Informativo que
da larazdn de seral producto o sewvicio; lasegunda es la publicidad, que hace més accesible el precio del

Fucrt(-

Capitulo

i 12, HH, Paime, Infroduccién a la Publicidad, 1988, : %
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producto o sevicio; latercera es la distraccién, la evasién, que constituye una motivacién suplementariaa
la compra del producto o sewvicio.
Para que ello logre su cometido, laimportancia que tiene ka comecta programacién de laldenfidad Compo-
rativa puede ayudar a que esto sea culminado en su totalidad puesto que:
a. Centralaimagen que los clientes y prospectos tienen de la empresa en cuanto a los aspectosy
valores que se quieren proyectar
b. Reduce el gasto en comunicacion, ol homogeneizary ordenar todo et material.
¢. Convierte a cualquier soporte que se utilice conlaidentidad de la empresa en un poderoso
soporte publicitaio
d. Influye positivamente en los infegrantes de dicha empresa
e. Ayuda a crear una influencia posttiva en los poderes plblicos, instituciones cercanas, enlos ban
€0s, en posibles patrocinadores, en potenciales inversionistas.
f. Contiibuye a posicionarnos con respecto ala competencia.
En este sentido, la Identidad Corporativa se convierte en un importante factor de competitividad'2,

2.2 MEDIOS IMPRESOS

2.2.1 MANEJO DE IMAGEN

iimé&genes, imégenes en todos lados!, enrevistas, periddicos, television, cine, careles, video, intemet... la
senfencio, “unaimagen vale mas que mil palabias” ademds de clerta en la actualidad tiene mds fuerza

que nunca. Lasimagenes son una heiamienta vital en cualquler émbito del disefio y que el disefiador fiene
como un auxiliar pimordial en el desarollo del frabajo cotidiano.

El propdsito de una imagen en un anunclo, es ayudar a éste a ejecutar cualquier funcién de comunicacion
oventa que el emisor quiera lograr,
En mayor o menor grado, la imagen presenta cinco funciones bdsicos:

sAtrger la atencion

*Crearinteres

*Desperiar el deseo de adquisicion o conocimiento
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Dos ejemplos de imagenes en el que su manejo
se ve supeditado al medio en el cual se presenta
y €l contexto en el cual este Implicita.
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+Induciriadeclsién
*Provocarlaaccién

El manejo que se tenga de la imagen va a estar supeditado al medio en el cual se este presentandoy el
contexto en el cual este implicita. Dentio de las posibilidades que ésta nos presenta es el poder degustar,
palpar, oiry el evocar un aroma, Gnicay exclusivamente con el sentido visual.

Mucho antes de que el hombre se comunicara a través de palabras lo hizo conimégenes paralograrasi la
comprensidn de sus ideas, dado que la mente asimila con rapidez las mismas y atraen la atencién de
cualquierindividuo sin discriminar a nadie. Ademas no podemos dejar de mencionar que debido al itmo de
vida actual en el que el fiempo “es oro” y debemos de cubiir un sin nimero de actividades en un tiempo
bien delimitado requerimos de que lainformacion que se ofrezca sea claray concretay muchas veces una
imagen puede resumimos una informacién que de otra forma hubiera requerido una inversién mayor de
tiempo.

Sin tratar de darle un valor relativo a lailustracién o fotografia en comparacién con las palabras, de todos
modos se puede advertir la efectividad especial de las imdgenes para lograr ias metas de la comunica-
clon. La penetracién de las imégenes en el sistema de comunicaclones es innegable; empezamos a
aprender nuestro lenguaje verbal en los libros de Imégenes y avanzamos en un mundo de televisién, pelicu-
las, videos, revistas, libros llustrados, periddicos y hoy dia Internet,

Recimente la television parece haber disparado al hombre hacia una era de Imégenes y haberio converti-
do en un vidente mas que en un lector. Todos fos medios impresos han respondido al Impacto de la
televisién con mds, mayoresy mejores llustraciones.

Este creciente énfasis en las Imagenes para la comunicacion no es sorprendente, Es solo una reaccion
natural de las innovaciones tecnoldglcas que han hecho el uso de laimagen de forma mas féelly efectiva.
Cadainvencion, de la fotografia, af fotograbado, ¢ las peliculas, después a la television, y mds reclente-
mente al ciberespacio con intemet, ha estrechado nuestia dependencia de las llusiiaciones para la comu-
nicacién.

Gran parte de la efectividad de las llustraciones piocede de la variedad de las funclones de comunicacidn
que realizan y de las muchas formas fisicas que pueden asumir,
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Los disefnadores y comunicadores visuales asi como ofros usuarios de los medios se han percatado desde
hace mucho fiempo que unaimagenimpactante {sea llustracion o fotografia) es tal vez lamejor forma de
hacer que los ojos de unlector se vuelvan hacla una pagina o disefio.

2.2.2 EL COLOR EN LOS MEDIOS IMPRESOS R |

£l uso del colorenlos medios de comunicacidny en este caso en los medios impresos ha aumentadoen |
gran medida en comparacion de unas decadas atrds, de hecho nos encontramos en el punto en que muy
pocos impresos hoy dia se encuentran exentos del uso del color®,

Podemos exponer algunos de las razones para el uso def color: N
a. Parallamar la atencidn. Dado que una impresion a colores fiene mucho mas valor Ilomoﬁvo quex i
otraimpresa sélo en blanco y negro ademds de su alto poder de rememoracion. S
b. Producir efectos psicoldgicos.
¢. Desaroliar asoclaciones. Lograr identificadores visuales tales como el rojo "Coca Cola” 0 el ama-
filo Kodak.

d. Lograr la retencion. Ya que en ocasiones se busca el atiaer la atencidn hacla algun punto particu
lar Gel mensaje y ast logra filar en su mente dicha Idea.

e. Crearambiente. Provocar como sunombre o indica un ambiente especifico para reforzarlaidea
delmensale.

El color debe ser aplicado a los elementos de mayor significacidn. Puesto que el énfasls resutta del contras-
te, el color debe emplearse con discrecién, Un color mas el negro ofiecen el mayor contraste, ya que un
color alcanza siempre su mayor Intensidad al ser usado con elnegro™,

Cuatro sugerencias para planear el contraste de colores son:
1. Eltinfe de un matiz es mds fuerte en un giis intermedio que en un mafiz con foda su fuerza.
2. Los colores cdlidos tienen una visibilidad mds atta que los colores frios.
3. Elcontraste en valores [claro versus 0scuro) s mayor que el contraste en matices (azul versus
omalio)
4. Entre mds oscuro sea el fondo, el color que esté sobre é! parecerd mds claro.

13. Swann Alan, Ei color en el disefio gréfico, 1992 _ : .
14. Cohen Jozef, La Inferaccién del color, 1973 . - A2l
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La fidelidad en el proceso de color.
Existen ciertas debilidades bésicas enlaimpresion de colores de proceso que significan que el disefiador no
puede esperar una reproduccion o unafidelidad exactas. Estas debilidades se presentan debido a:

1. Diferencias entre los colores en laluz y en los tintos

2. Deficiencias de la finta

3. Lanaturaleza de los punios de los medios tonos

4,1acalidad del papel®®

Acontinuacion citaremos aigunas terminologias sobre la impresién de color'':

a) ARTE DE TONO CONTINUO: Una fotografia, dibujo o pintura originales se llaman arte de fono continuo.
Estd formado por matices de gris 0 de color que se funden suavemente. Las Imagenes digitalizadas que
contienen una gama de fonos de color se flaman imd&genes de fono continuo.

b) TRAMAS DE SEMITONO: Para reproductr las imagenes de tono continuo en una prensa, la imagen tiene
que dividirse en una serie de puntos de varios tamanos y colores, que se lama trama de semitono. Los
puntos negros se uson para reproducir las imagenes en blanco y negro. Los puntos cyan, magenta y
amarillos se imprimen en anguilos diferentes para reproducir 1as imégenes de color en la prensa. Cuando
estan correctamente alineados (en registro), los puntos de los cuatio colores forman un pation lomado
foseta.

Los puntos mds pequerios crean las Greas mas claras de la Imagen, mientias que los puntos mas gruesos
generan las Greas oscuras o saturados.

¢} TINTAS PLANAS Y MATICES: Se Imprimen usando tintas premezcladas. Cada finta plana se reproduce
utiizando una plancha de Impresidn iIndependiente.

Cuando una finta plana se Imprime al 100% crea un color s6lido, sin rama. Los matices, en cambio,
congisten en imprimir una frama de semitono del color base, sea una tinta plana o un color de cuaticiomia,
Aeste proceso se le llama forr]blén tramar el color.

d) COLORES DE CUATRICROMIA: Se reproducen a base de superponer ramas de puntos de Ios colores
cyan, magentay amarillo (CMY) para simular ast un mayor nimero de colcres. Como las tintas (CMY) son
transiicidas, absorben unos colores y refiejan ofros. Para crear el azul, se combinan los puntos cyan y
magenta. El ojo funde los puntos cyany magentay percloe el azul,

15. De grands, Luigiha, Teofa y uso def coloy, 1985 O 40
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En teoria, sl se combina un 100% de cyan, magenta y amarillo se genera el negro. Sin embargo, enla
précticano se imprime nunca el 100% de estas tintas por dos razones;

Primero, porque los pigmentos no son perfectos, y ka combinacidn de los tres fintas da un color marondeeo
enlugar de negro. Por otro lado, fa Impresion de demasiada finta en una zona safura la paginay la calidad
se resiente. Para conseguir detalle y sombras oscuras los impresores agregan el color negro alas finfas cyan,
magenta yamarifla.

€) SEPARACIONES: Para imprimir artes en color en una prensa industricl primero hay que separar los ilustra-
ciones envarias ldminas de pelicula comespondientes alos componentes de colorbdsicos: cyan, magenta,
amarilo, negro, mds tintas planas adiclonales. Elimpresor utiliza estas separaciones para crear las planchas
de impresidn de la prensa. El proceso de impresionar pape! o pelicuia mediante una fotocomponedora de
alta resolucién se conoce como filmacion.

f) MOTIVOS MOIRE: Cuando las separaciones de color se imprimen, las filas de puntos de cada tinta se
colocan enun dngulo especifico de manera que entre fodas ellas generen un patrén que pase desaperci-
bido. El patrén simétrico que crean fos diferentes dngulos de trama, llamado roseta, no atrae la atencién
del ojoy deja que los colores se fundan para crear la impresion de un fono continuo.

Pero st una finta se imprime en un angulo incorrecto, o si el papel se desplaza al pasar por la prensa, la
roseta no se dibuja conectamente, y aparecen patrones - moirés - que alteran la peicepcidn de las
gradaciones de color.

) FALTA DE REGISTRO: En ocaslones, al pasar por las prensas, el papel absorbe humedad y se estira. Las
planchas de impresion tamblén pueden dilatarse o estar mal alineadas. Estos factores hacen que los
colores seimpriman ligeramente desplazados, lo que da como resuttado huecos noimpresos o una altera-
cién de los tonos. A este fenémeno se lo conoce como “falta de registio”, Para compensar la falta de
registro se utilizan los recursos del trapping y la sobreimpresién,

h) GANANCIA DE PUNTO: Muchas variables, desde los procesos fotomecanicos usados para las separa-
clones hasta la clase del papel o de prensa utilizados, ofectan al tamarfio de los puritos impresos. Los
puntos aumentan de famado cuando la finta himeda es absorbida por el papel. También la duplicacién
de fotolitos produce un efecto similar. §i la ganancia de punto es excesiva, los colores se imprimen mas
oscuros de lo especificado.

) TRAPING (o reventadoy): El impresor tiene que imprimir los tintas en registro, es decir, alineadas exacto-
mente unas con ofras. S una tinta queda fuera de registro aparecerdn huecos enfre los objetos de color, 0
sttios en los que un color de cuatricromia se destaca en lugar de fundirse con los demds. Para minimizar los

16, Gula de impresién profesional, 1995, o . 4
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efectos de una falta de registro los impresores han desarroliado la técnica del rapping o freventado, enla
que los colores adyacentes se sobreimprimen ligeramente en los objetos colindantes.

Para lograr la mayor colncidencia del color que queremos utilizamos y €l color de impresion slempre se
deberd tener en cuenta un estdndar de! mismo, para esto nos podremos auxillar del catdlogo de color
Pantone que es el modelo que se sigue en cuanto a coincidenciay formacién de los colores.

2.2.3 CORRECCION DE LA IMAGEN. COLOR DIGITAL: PIXELES Y BITS

Imégenes digitales: Dentro de éstas hablaremos de Grdficos vectoriales y de Imdgenes de mapa de bits.
Q. Grdficos Vectoriales. Liamados fambién gréficos orlentados a objetos, estdn compuestos por curvas
ylineas lamadas vectores. Estos gréficos pueden modificarse alterando su tamario o moviendo las fineas y
segmentos que los componen, éstos sonindependientes de la resolucion; la resotucion a la que pueden
visualizarse o imprimirse depende solamente del dispostiivo en cuestion'!,

b. Imégenes de mapa de bits. Las Imagenes de mapa de bits estan formadas por una reticula de
pequenos cuadrados, llamados pixeles. Cada pixel contiene datos que describen su color. La cantidad de
Informacién de color de unaimagen de mapa de bifs detemina su tamario. Asi, la mismaimagen guarda-
da en 24 bits ocupa mucho mds espacio que si se guarda en 8 bits. A diferencia de los graficos vectoriales,
que se modifican mediante la alferacion de lineas, los imagenes de mapa de bits se modifican manipulan-
do grupos de pixeles. Los mapas de bits son dependientes de la resolucién; pueden aparecer dentadosy
sin detalle si se crean a baja resolucion; y luego se aumentan o se Imprimen a una resolucién mayor,

Resolucién es la canfidad de puntos por unidad de medida con que se repiesenta una imagen: en el
monitor, es el niimero de puntos o pixeles por pulgada ineal {ppi); en el disposttivo de salida, es el ndmero
de punios impresos por pulgada fineal (dpi); en un escaner, es el nimero de puntos leidos por pulgada ineal
de laimagen. La resolucién del dispositivo de salida influye tanto en la nitidez como en la gama tonal con
que se reproducen los mapas de bits.

El punto es la unidad menor e indvisible de laimagen. Un mapa de bits de atta resolucidn contiene suficien-
te informacion, en forma de puntos y de su ublcacion concretay valor de color, como para que el conjunto
aparezca como unaimagen detalkada. Un mapa de bits en baja resolucién no contiene tantainformacin,

16. Gula de impresidn profesional, 1995. , - 44




Color Pixel, codigo digital

Color en bits

Capitulo
Soportes
Impresos

oS M @M MmO M EDMAEEDDNAR DN R R E

y por tanto la calidad de la representacién de laimagen es inferlor.

Pero unaresolucidn mas atta no siempre produce un resuttado impreso mejor. Es posible que un mapa de
bits confenga mas informacién que la que pueda representar el dispositivo de salida, con lo que sdlo se
tendrd un archivo mayor que fardard més enimprimirse, filmarse o aparecer en la pantalia. Por ofro lado, st
laresolucidn es demasiado baja, laimpresidn no serd nitiday se perderd defalle. En consecuencia, hay que
utilizar siempre la resolucion adecuada para el dispositivo de salida que se va a emplear nimds, ni menos.

Veamos cémo se le asignan a los pixeles valores cromaticos.

El color debe traducirse a un cédigo digital: ceros y unos. Un bit es un impulso eléctico. Puede ser «on» 0
puede ser «offs, Blanco o negro.

Cuando se utilizan dos bits, el ordenador puede contar cuatro. Puede identificar cuatro colores o fonos
distintos. Si se anade oo bit, se duplica ef niimero de colores posibles. Muchos ordenadores utilizan 8 bifs
para representar valores de color. Esto significa que cada pixet puede representar 28 0 256 colores individua-
les.

La mayoria de las aplicaciones de imagen digital utilizan colores de 24 bits, Se han enfremezclado tres
canales de color de 8 bifs. Puesto que cada canaltiene 256 valores, eltotal es 256% lo que equivale a 16,7
millones de valores de color.

Entodos los software de creaciony edicion de imdgenes, las paletas de color constituyen una heramienta
para la eleccidn de colores. El tipo més comiin es la paleta del sistema. St el sistema utiliza colores de 8 bits,
la paletaincluird 256 colores. .

Otro método para especificar el color es el Pantone Matching System (PMS). Muchos paquetes de software
para el color permiten seleccionar un color Pantone de una biblioteca conectada en linea. Lo mejor es
acudir a un libro de musstras Pantone para ver cémo quedard la impresién de un color de este tipo.

La mayoria de los software permiten crear una paleta personalizada de colores mediante un selector, Este
permite especificar el color seglin los valores de tono, saturacion y brillo, o seguin los valores de rojo, verde
yazul,

El sistema cromdtico RGB defing el color baséndose en los valores tonales del rojo, verde y azul.

CMYK es el espacio cromdtico utiizado para la reproduccion impresa. Los que estdn familiarizados con el
significado del valor de los puntos de semitono, suelen escoger esta opcion.
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El soffware para la gestion del color (Color Management) optimiza los valores ciomdticos conforme se
avanza en el proceso de reproduccidn, Cada paso 0 componente del proceso produce una gama espe-
cifica del color. Existen perfiles de software que ayudan a mantener la fidelidad del color entfre una etapay
lasiguiente.

SALIDA DIGITAL DIRECTA A MAQUINA: En la impresién con salida digital directa @ maquina, fas maaul-
nas estén conectadas a estaciones de frabajo que generan archivos PostScript de los documentos, raman
los imdgenes en mapa de bits y envian la informacién ala maquina. No se precisan fotolitos, y en algunos
casos tampoco planchas: clerias maquinas, similares a impresoras Iaser en color, usan rodillos
fotoelectrostaticos y téner para imprimir directomente lo que llega de la estacion de trabalo; otras utilizan
unas planchas especiales montadas enlos iodillos.

Modos de color Digital:

RGB: Como ya citamos anteriomente, define el color basandose en los valores tonales del rojo, verde y
azul,

CMYK: Se basa a diferencia del RGB en la sustraccion. Este modo de color es la base del proceso de
impresion en cuatricromia, que es el utilizado principalmente para imprmir imdgenes de fono confintio
{fotografias digitalizadas).

HSB: Se basa enla percepcidn humana de los colores, enlugar de uiilizar los valores de la computadora o
los porcentajes CMYK de las impresoras. el ojo humano percibe los colores segun el tono, saturaciény brilo
deloscolores.

Puede resuttar til en algunas situaciones relacionadas con la edicion de color, Lab es el modelo de color
infemno que utiliza photoshop, para convertr de un modo de color a ofro. La razén por la cual photoshop
utiiza el modelo Lab s que la gama de color Lab, abarca los gamas de colores RGBy CMYK.

2.2.4 USO DE TIPOGRAFiA

Siblen, anteriormente dijmosia relevancia que tiene laimagen en el proceso de comunicacién, no pode-
mos olvidar al medio piimario de la misma... la palabra, ya que son éstas fas que guian los procesos del
pensamiento del receptorhacialo que se espera que decodifique y que concuerde con laintencidnde
fuente de origen'’.

17, Karch, Tondoiph R, Manual de artes gréficas, 1990. S R}
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Latipografiatiene un poder insospechado: condiciona en buena parte la manera en que percibimos un
mensale. Tal como pasa con los estilos artisticos, musicales, la moda... cada tipografia puede estar asocia-
daineguivocamente a un lugar deferminado y a una época concreta. Esto hace que, nomalmente, las
tipografias que tienen una asociacién clara de este tipo siven para usos muy deferminados, y que se
empleen escasamente fuera de éstos, haclendo que incluso resutte extranio verlos en un contexto diferente
delesperado”.

Més que un arte grdfico aplicado, la tipografia es la expresion conjunta de tecnologia, precision y buen
orden. Ya no se frata de esforzarse en interpretar complejos postulados arfisticos: La tipografia se dedicaa
latarea de resolver formaly funcionalmente la exigencia cofidiana; ka exigenciaimperiosa conla que debe
cumplir fodo disefio fipogrdfico es la diferenciacidny ordenacidn de las cosas mds vaiiadas.

Algunos estilos de fuentes se asocian @ momentos en el iempo o a lugares geogrdficos: se frata de un
buen recurso para el disenador, para reforzar fa comunicacion. S6lo con una eleccién adecuada de lo
fipografia se puede conseguir buena parte de los objetivos del proyecto.
El primer objetivo que debe tener un disefador ala hora de ponerse a tabaijar con texto es que éste sea
legible, es decir que facilite la lectura al posible receptor de ese trabajo.

La tipografia ofrece miitiples oportunidades de trabajar con valores rtmicos. Ya en los caracteres de im-
prenta existe una imagen iitmica, donde trazos rectos, curvos, verticales, horizontales y oblicuos se uneny
se combinan en una amenia visual, Un simple texto también es abundante en valores ftmicos: prolongo-
clones superiores e inferiores, formas redondas y agudas, simétricas o asimétricas, Bl espaciado divide las
lineas y el texto en palabras de longitudes desiguales, en un juego fitmico de varios tiempos y valores de
diferente densidad. Las lineas quebradas o en blanco aiaden sus propios acentos a la composicidn y, por
Uitimo, 1o gradacién de los cuerpos constituye otro medio excelente de impartir el ritmo a un frabajo
tipogréfico. De un texto que en principio podiia parecer simple, si esta blen estructurado nace ya, por sisolo
una vision de itmo.

Més que un arte grdfico aplicado, fa tipografia es la expresion conjunta de tecnologia, precisién y buen
orden; se dedica ala tarea de resolver formaly funcionalmente la exigencia cotidiana de comunicacion,

17, Karch, Randolph R, Manual de artes gréficas, 1990, - S 47
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Los diferentes campos de la actividod creativa no son auténomos, y la tipografia no puede quedar margl-
nada de la evolucion general de los aconfecimientos sin condenarse ala esteridad. Pero al iempo que
acepte su condicionamiento técnico proplo, puede y debe consevar clerta independencia e identidad
propla a pesar de su estrecha relacion con ofros campos.

La publicidad, es undesafio de la ipografia. La competencia de ideas y productos exige hoy realizaciones
publicitarias que atraigan la atenclén, y en esta actividad la tipografia participa muy activamente. El disefio
tinogrdfico consiste en interpretar y dar forma al texto con la ayuda de una comecta seleccidn de tipos
entre una enome gama, desde el mds fino almds grueso, del mds pequeno al mds grande.

2.2.5 DEFINICION DE TIPOGRAFIA Y TERMINOLOGIA

Tipografia es todo simbolo visual visto en la pdgina impresa. Estos simbolos colectivamente se denominan
caracteres e incluyen letras, ndmeros, signos de puntuaciény otros simbiolos diversos.

Las lefras se clasifican en maylsculos (attas) y mintsculas (bajas), en cuanto a los téminos que se refieren al
aspecto de los caracteres son's:

ALTURA DE LAS MAYUSCULAS: Es la aftura de las letras de caja ata de una fuente, fomada desde la finea
de base hasta la pate superior del cardcter,

ALTURA X; Es la atfura de los lefras de caja baja excluyendo los ascendentes y ios descendentes.
ANILLO: Asta curva cerrada que enclerra el blanco intemo en letias tales comoenlab, iapolao,
ASCENDENTE: Asta de la tetra de caja baja que sobresale por encima de la alfura x, comoenlab, lado
lak.

ASTA: Rasgo principal de la letra que define su forma esenclal; sin efia la letra no existiria.

BARRA: Es el rasgo herizontal en letras como la A, la H, f o la 1 Tambien llamada asta transversal,
BLANCQ INTERNO: Espacio en blanco contenido dentro de un anillo u ojal

BRAZO: Parte terminal que se proyecta horizontaimente o hacla ariba y que no estd incluida dentro del
cardcter, como ocure enlaE, laKolaL.

CUERPO: Altura del cuadrado metdlico en que estd montado el cardcter.

DESCENDENTE: Asta de la lefra de caja bajo que queda por debajo de la linea de base, comoenlapo
enlag.

18. www.unostiposduros.com
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INCLINACION: Es el angulo del efe imaginario sugerido por ka modulacién de espesores de los fasgos de
una letra. El eje puede ser vertical 0 con diversos giados de Inclinacién. Tiene una granimportanciaenla
determinacion del estilo de los caracteres.

LINEA DE BASE: La linea sobre la que se apoya a la affura X

QJAL: Porcion cerrada de la letra g que queda por debaijo de la linea de base. Si ese rasgo es ablerto se
lama sirpplememe cola.

OREJA: Apice 0 pequeno rasgo terminal que a veces se afiade al anllio de algunas letras, comolagola
0, o ol asta de otras comolar.,

REBABA: Espacio que queda entre el caracter y el borde del tipo metdlico. Aunque se suele nombrar de
estaforma, la definicion comecta es “hombro”,

SERIF, REMATE O GRACIA: Trazo terminal de un asta, brazo o cola. Es un resalte omamental que no es
Indispensable parala definicion del cardeter, habiendo alfabetos que carecen de ellos.

VERTICE: Punto exterior de encuentro entre dos trazos, como en la porte superior de una A, oMo al ple de
una M.

Los grupos tipogréficos se organizan por'? :

1) GRUPOS: Dentro de estos enconframos [a siguiente subdivision:

+Tipos Romanos: Se caracterizan por contiastar rasgos suaves y fuertes y por el uso de remates,

*Tipo Gotico, Sans Serif o Falo seco: Se caracterizan por carecer de remates, tienen muy poco o nulo
confraste en sus rasgos.

*Tipo Egipcio: Se caracterizan por presentar un remate cuadrado.

*Tipo Omamental: Son letras que se caracterizan porlo elaborado de sus fipos, ienden al garigoleado de
sus formas o a 1asgos en ocasiones caprichosos.

2) FAMILIAS: Por definicion, clerfo nimero de letras de disefio estrechamente fin. Presentando variaciones
de amplitud, peso'y posicidn, llamadas algunas veces como estitos tipogréficos. Las lefras inclinadas hacia
la derecha reciben el nombre de itdlicas o cursivas, en contraste con la posicion nomal hacla anba que se
denomina romana o redonda.

3) FUENTES: Una fuente estd integrada por letras, ndmetos, signos de puntuacién y otros simbolos que
constituyen una rama de una familia en deferminado tamafio. Por rama entiéndase una variacién de la
familia.

17. Karch, Randoiph R, Manual de artes gréficas, 1990, R , 4
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4) SERIES: La variedad enlos tamaios de la rama de una familia disponible para composicion se denomina
serie.

Medidas dentio de la composicion tipogréfica: Entre los principales encontramos:

a. El punto: Unidad de medida que se utiliza para determinar el tamaiio de los caracteres, las plecas, el
material de espaciamiento, etc. 12 puntos hacen una pica o un cicero. El punto como unidad de medida
del grosor de la cartulina equivale a 1/1000 de pulgada.

b. Lapica: Unidad de medida de! sistema inglés, equivalente a 12 puntos, basada en la pulgadainglesa
(72 puntos, 6 picas igual a una pulgada); en el sistema mético decimal equivalente a 4.21mm.

¢. Launidad: Medida arbifraria que se utiliza en fotocomposicién para medir el ancho de los caracteres,
normaimente 18 unidades por eme del tamario del tipo. Unidad impresora, cuerpo impresor (de unaota-
tiva o prensa de imprimir); cada uno de los elementos impresores de las mdquinas de imprimir dos 0 mds
colores.

d. Laeme: Espacio cuadrado que se utiiza como blanco en composicion fipografica, fiene tantos puntos
como el cuerpo al que pertenece. Medida que se ocupa en tipografia para medir ka composicién

La linea Ggata: Nombre dado al fipo de 5.5 puntos de cuerpo. En publicidad se usa la inea dgata que
&sla unidad de medida para el espacio publicitario: equivale af ancho de una columna de periédicoy 0.25
de pulgada de attura.

2.2.6 MANEJO TIPOGRAFICO EN IMPRESOS

Lainversidn que se realiza para la Impresién de material esciito afio con afo es considerable, por ello el que
se busque slempre el mejor manejo del medio por parte de los creadores de mensajes. Para elio tomare-
mos en cuenta ciertos criterios de estructura.

1. legibilidad; Cuando hablamos de legibilidad nos remitimos o una Interaccion entre la composiciény el
lector. Para lograr esto daremos algunos puntos de referencia:

£l tipo debe ser estéticamente agradable para ser observado, es dectr, el disefio de la letra debe ser
elegido escrupulosamente, tomando en cuenta el disefio de la ipografia, el tamario, €l peso, elinterinea-
do, lalongitud de la linea, los margenes, [as ineas disparejas o uniformes (justificadas o no), latinta, el papel,
laimpresién, lailuminaciény elinterés del lector en el contenido’.

17. Kaich, Randoiph R, Manual de orfes gidficas, 1990, - - R -
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*Se ha afimado desde siempre que la mayor legibiidad se obtiene usando lelras romanas o nomales.

* Los rasgos contrastantes le dan una estructura tmica a las palabras v los remates (serifs) auxiiian el
movimiento horizontal del gjo.

* Independientemente del fipo de letra que seq, se preferird slempre el uso de mayUsculas y minlsculas
sobre el material solo compuesto en mayusculas.

« Se recomienda comunmente el tipo de letras de 10, 11y 12 puntos para el material de texto dirigido al
lector promedio.

INTERLINEADO: Ef interlineado es uno de los puntos clave para la legibllidad de nuestros textos, este en
gran parte decide que tan facil serd el leer el materialimpreso como digital.

Algunas reglas elementales en el uso de la tipografia como elemento gréfico que nos propone Stanley
Morison'®:

» Conviene utilizar fuentes entre 10y 12 puntos para cuerpos de texto. El cuerpo promedio de 11 puntos
funciona ala perfeccidn conimpresoras de 300 dpi. Conviene no abundar enfipografias diferentes dentro
de un mismo bloque de fexto y a no ser que se utilice como un recurso especial debe tener la misma
fuente conun mismo cuerpo e interlineado.

+ Flinterlineado es uno de los responsables de la sensacién de color que toma un blogue de fexto. En
general conviene datle ol interlineado uno o dos puntos mas que el valor del cuerpo de lafuente, 0 sea que
sl tenemos un texto en un cuerpo 10, uninterineado de 12 da un blanco aproplado en lainterlinea. Sise
utiizan valores de inferineado menores al cuemo de texto las ineas pueden comerse unas a otras o volver-
se dfficil de leer.

« Cuidar la extension de las lineas de texto. Las lineas muy cortas son tan dificiles de leer como las muy
extensas. La extension éptima: més de 30 caracteres y menos de 70.

* |05 comlenzos de panafo deben ser fécimente reconocibles: los Indentados o estilos, uno o fo ofro, no
ambos han sido creados para tal fin. En general los parrafos comienzan con la primera linea indentada,
aunque offo recurso, no fan econdmico en cuanto al ahoro de espacio, consiste en separarlos parafos
conunretomo.

+ Los pdmafos se separan con un retono, no con dos.

« A N0 sercomo un recurso especial de estilo lo conveniente es evitar el texto subrayado, en especial fitulos
y subfitulos ya que los lineas los separarian del texio al que pertencen.

18, www.unostiposduros.com I T Bl
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* Es mejor ufilizar itdlicas en lugar de texto subrayado.

s Tampoco es bueno utilzor #dlicas, negritas 0 maydsculas para grandes bloques de texto, seria muy
incémodoparaleer.

* Dejar un espacio mayor por encima de los fitutos y subtftulos que por debajo, de la misma forma que
evitar ponerlos todos en mayusculas, colabora con el buen disefio de una pdgina.

Disefiar con fipos y colores € un gran feto; aunque tambieén es cierto que la combinacidn de fiposy color -
hace que se resalte los atiibutos visuales y expresivos de la tipografia. o
Enla eleccion del color uno delos aspectos que debemos no olvidar es la legibiidad fipogrdfica. Es'romos
acostumbrados a ver fipos negros sobre papel blanco, y radicionalmente esta combinacidn es ia mas
legible. Ademds muchos 1ipos se han disefiado para ser leidos como letras negras sobre fondo blanco y
oftecen una éptima legiblidad impresos de este modo. En el momento en que se afiade colorattipooal
fondo, se alterala legibilidad del texto.

Tendremos que fener también en cuentalas cualidades y caracteristicas de cadatipo, ya que un fipo muy
fino o estrecho, o una lefra de trazo puede parecer muy débiles o legibles silos tonos son muy similares o
sl los valores estan demasiado préximos. Por lo tanto, debe de existir el confraste suficiente para proteger la
fidelidad de las letras.

Otro concepto que debemos conocer es el llamado “color ipogréfico”; unailusion dptica creada porlas
proplas proporclones v las formas de los disefios tipograficos que nos da la sensacion de distinto color

aunque esté Impreso en el mismo ya que cada una de ellas puede poseer un tono distinto debido a las
caracteristicas proplas de sus disefios fipograficos.

2.2.7. MANEJO TIPOGRAFICO DIGITAL

Tras siglos de disefo de fipos de manera analégica (dibujando, grabando, fundiendo), el fomato digital
{algunos ceros, algunos unos) infroduce nuevas posibiidades y tamblén nuevos imitaclones.

H pixel queda of descublerto v la tipografia ya no ocutta sus secrefos. Se rompe, se estiray se deshace. La
computadora personal otorga nuevas herramientas para el rabajo.

8
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Jugar conl atipografia nunca fue tan féelly accesible, En palabras de Steven Heller los fipos de letra ahora
se pueden hacer a medida y personalizados, y esta habilidad ha abierto la puerta tanto ala excelencia
creativa como al abuso perverso™'®.

Asi como desde muchos puntos de vista la tipografia digital ha sido un elemento muy apreciado entie los
miltones de usuarios, no podemos olvidar también el otro punto de vista acerca de esta nuevaera....
Vignelii comenta, “ahora tenemos computadoras personales, que pemiten manipulary distorsionar la tipo-
grafia agusto sin tener ningln conocimiento de tipografia, Ahora hay una hemamienta que otorga licencia
para matar. Este es el nuevo nivel de polucién visual™® (Print, 1992).

Como en cualquier ambito, siempre los combios producen opiniones enconfradas, pero no por ello pode-
mos menospreciar o estigmatizar un medio de realizacion.

Actuaimente con la disposicion enorme de fuentes digitales en colecciones de Cd'sy en la web parece
fuera de lugar hacer una llamaoda a la restriccion en el uso de fas mismas, pero lo que es clerto es que lo
gestion de numerosas fuentes no es tarea facll,

Una fuente es un pequeno programa que contiene 1as instrucciones para que a impresora sepa como
imprimirias, ésta como cualquier programa, consume recursos del sistema, y puede afectar al rendimiento
del mismo (por esto es recomendable mantener las fuentes activas al minimo) y para empeorar ias cosas
una fuente de poca calidad puede contener un cddigo endneo que haga que esta no frabaje comecto-
mente.

En la actualidad los dos formatos de fuentes dominantes son: Type 1 (PostScript) y True Type a los que se
agrega el formato Open Type que promete una suave fransiclon de documentos entre plataformas distin-
tas pero que por ahora no compromete el predominio de los dos primeros.

Las fuentes Type1 se componen de dos ficheros: uno que contiene la “métiica” de la fuente (caracteristicas
de espaciado horizontal € informacion de Keming) y otro que contiene el contomo de laletra, En Windows
elfichero conla “mética” se aimacenan en ficheros con la extensidn .PFM. En Macintosh se almacenanen
la fuente de pantalla que contienen asimismo una version en mapa de bits de la fuente (que se utlliza para
visuallzaria en pantalla bajo determinadas circunstancias). Asimismo en Windows ef contomo de laletra se
guarda enficheros con la extensidn .PFBy en Machintosh reside en el fichero de contomo de Impresora.

10, Ferer, Evtalio, Informacién y Comunicacion, 1997. 53
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Por otra parte las fuentes TrueType, usan solamente un fichero para su visualizaclén e impresion. En €l
Macintosh el mapa de bits de las fuentes Typol v las fuentes TrueType se aimacenan y distibuyen en
maletas de tipos. Ambas pueden coexistir en el mismo equipo no obstante puede haber problemas si se
encuentran instaladas versiones de una misma fuente en ambos formatos.

Las fuentes PS1 se adelantaron en su aparicidn a las T en unos sels afios. Al principio existian diferentes
formatos para las fuentes digitales, nunguno de los cuales era un esténdar. Dentro de las diferencias entre
ambas fuentes consiste en la forma matemdtica que utiizan para describir sus curvas.

Ofro factor atener en cuenta es el hecho de que el sofftware de rasterizacidn de las fuentes T se encuentia
implementado en muchos sistemaos operativos (Mac OS y Windows soportan las fuentes TT directamente).
Estos sistemas operativos pueden iasterizar fuentes T para su visualizacion en pantalia, y enviarlas después
alaimpresora en un formato que esta pueda entender.

Una pequeria pero consistente ventaja es el almacenamiento fisico de las fuentes. Las TT disponen de
todos los datos en un solo fichero, y las PST requieren dos ficheros separados: uno gue confiene la definicion
del contomo de la fuente para la impresora y otro que contiene los datos métiicos {anchura de caracteres
y pares de kein)

2.3 RETICULAS
2.3.1 USO DE RETICULAS

Lo necesidad de equilibrio, estructura y unidad rige todas las formas de Imdgenes gréficas. En el disefio
grafico, estas cualidades con fiscuencia se obtienen a través del control culdadoso de la medicion del
espacio. Al observar un grabado blen producido, siempre es posible detectar con bastante claridad la
férmula métiica que apuntala la creacién. El espacio considerado como drea de disefio, @ menudo
puede ser controlado y utiizado de manera dindmica, en especial cuando el nimero de elementos de
diserio es imitado.

¢Como suavizar larigidez de lineas de un tipo de letra mediante el fiujo dindmico de unaimagen? {Cémo
ajustar el tamario, formay equiiibrio visual de varios elementos? etc. La solucion a estos problemas estaen
el empleo de la reficula™.

19. Swann Alan, Como disefiar reficuics, 1992
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Lareficula, o pauta, es la division geométiicade un drea en columnas, espaciosy mérgenes medidos con
precision. Las columnas representan las zonas verticales en que se va a alinear el texto, Estas mismas
divisiones se usardn para influir en la posicidn de otros elementos, tales como tipos de mayor tamario,
fotografias e itustraciones. La reficula, en su forma mas simple, ayudard a conseguir un aspecto equilibrado
de un espacio determinado, aungue éste pueda parecer apagado y sinvida,

El disefador puede dictar sus propios requerimientos a los implicados en el proceso técnico de terminacion
de bocetos, mediante croquis de reficulas de distintas formas y tamarios.

La mayoria de los disefios tendran mdrgenes en tomo a los elementos, que se alineardn para crear una
unidad geométrica, aunque esto (imo no siempre sea tan evidente. Sin embargo, en la composicién
pueden incluirse fitulos con letras de mayor tamario, fotografios, ilustiacionesy otros recursos graficos, que
pueden no conformar con el modelo obvio que el marco global del disefio parece haber creado.

2.3.2 USO EN MEDIO IMPRESO

Ladivisién del espacio impreso en el siglo XX, se ha viste influenciada por muchos artistas y disefiadores. Este
grupo desanclié formulas para dividir el espacio bidimensional y dio a muchos disefiaderes una nueva vision
del equilibrio de formas geométricas dentro del Grea de diserio.

Estas ideas constituyen la base def pensamiento modemo en el disefio grdfico, y han conducido a desaro-
llos nuevos, que pemiten exponer las imdgenes utilizando numerosos mecanismos composttivos.

Puede ser necesario que dispongamos de dos fipos de reticula. El pimero dibujado en papel transparente,
se usard para ordenar los elementos en el espaclo; el segundo, Impreso sobre una cartulina 0 papel blanco,
serd la superficie en que falémina se pondrd en posicién,

Lamecanica de una reficula sblo puede conocerse una vez desarcliaday disefiada ésta, y ka forma de
crearia depende del tipo de reticula y de las posiblidades técnicas del trabajo en cuestion.

La estructura bésica del diseno de la reticula para impresos fiene clertos puntos de referencia como por
glemplo el folio, el tamaric del exterior del érea de disefio y las medidas de corte de la pdgina o disefio
terminado. Siempre se deja un margen adicional exterior, de unos 3mm de ancho. Su objeto es doble: por
una parte, sive para solapar &reas de color o de tema llustiativo que se salgan de la pdgina, v por la otrg,
se usa como margen de seguridad cuando se recorta la pdgina después de la impresién. La llustacién o
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color se imprime ocupando fambién el Grea que se va arecortar, para que, alhacero, no haya peligro de
que aparezca un borde bianco del pape! que se hadejado sinimprimir, Las marcas que se usan como gula
para cortarse llaman marcas de corte, y sonlas fneas interiores del margen adicional.

Recordando que la principal caracteristica de cualquier reficula debe ser su faclidad de uso.

2.4 PREPRENSA E IMPRESION

2.4.1 ORIGINAL MECANICO

Un ofiginal mecdnico son todos los elementos que componen el impreso pero en alto confraste.
El original deberd contar con:

Regishos de:

« Corte, en color negro.

« Color.

* Doblez y sucje en negro.

* Imagenes: '
* Que estén enlinegs.

» Indicar las proporclones (es mejor tener que reducl que ampliar porla calidad).

» Todos los elementos necesarlos: dibujos, texto e Imagenes.

» Aprobaclén del cliente (fima)

« Datos del cliente en la parte frasera (Nombre, empreso, teléfono).

» No olvidar que todas las camisas tienen que colncidr.

2.4.2 ORIGINAL DIGITAL

Documentos:

» Pruebas laser at 100%, a color de ser posible con las especificaciones necesartas.
* Pruebas blanco y negro de ka separacion de color,
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* Impresién del directorio del disco que contiene los archivos, con nombres y exfenslones Especlﬂcando el
programa (versién y plataforma) en que fueron creados.

2.4.2 ORIGINAL DIGITAL

+ Claramente efiquetado con el nombre de la compaiia, del proyecfo, nimero de dlsco teléfono y
persona para contacto yfecha.

+ Arichivos con nombres descriptivos y claros.

* Versiones de los archivos claramente marcados.

+ Copias de todos los archivos de amado (Quark, Page Maker, efc)

« Copias de todos los archivos de gréficos que io acompanan., (EPS, TIFF, efc.)

* Archivos copliados de manera gue no pierdan los «links» cuando sean ablertos.

» Silos archivos estén comprimidos asegurarse que el impresor tenga programas de descompresion com-
patibles

Fuentes:

* Asegurar el inclulr todas las fuentes que se utilizaron. §ison Post Script hay que tener cuidado de mandar
las fuentes de pantalla ylas de impresion.

» Anfes de usar fuentes «uetype» asegurar que el impresorlas pueda manejar.

» 81 se usa fexto dentro de las Imdgenes mejor convertiio a «paths» para evitar problemas.

Colores :

« Definir bien los colores, filaindonos en las separaciones.

+ Borrar todos los colores que no se hayan usado.

+ Checar previamente con el impresor sl es necesario implementar rapping.
« Cuidar los colores especiales.

Varlos:

» Ver que el tamafio del documento no exceda las posibliidades det equipo delimpresor.
* Borrar los elementos que no se quieren, no se fraten de tapar.

* Aplicar correctamente el rebase y el refine.
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2.4.3 MEDIOS DE IMPRESION CLASICOS
Los métodos de impresion mas comunes y versatiles son el offset, flexografia, huecograbado y serigrafia.

OFFSET: Es un sisterna de impresion que usa placas de superficie plana. El drea de laimagen a imprimir
esté almismo nivel que el resto, nfen atto nien bajo relieve, es por eso que se le conoce como un sisfema
planogidfico.

Se basa en el principio de que el aguay el aceite no se mezclan. Elmétodo usa tinta con base de aceite
yagua. Laimagen enla placatecibe latintay elresto la repele y absorbe el agua. Laimagen entintada es
transferida a otro rodillo llamado mantill, el cual a su vez lo fransfiere al sustrato. Por eso se le consideraun
método indirecto.

Las placas para offset por lo general son de metal {aluminio) pero también las hay de pldstico. Hay varias
calidades de placa que determinan el precioy el uso que se le da {de acuerdo asu resistenciay facilidad
dere-uso)

El offset es el sistema mas utiizado por los impresores por la combinacidn de buena calidad y economia,
asi como en la versatiidad de sustratos.

FLEXOGRAF{A: Este método de impresion es una forma de impresion en relieve. Las dreas de la imagen
que estan alzadas se entintany son fransferidas directamente al susiiato. El método se caracteriza por tener
placas flexibles hechas de un hule o pléstico suave y usar tintas de secado Kapidoy con base de agua. Las
tintos para fiexografia son particularmente aptas para impiimir en una gran variedad de materiales, como
acetato, poliester, polietileno, papel perddico, entre ofros.

Por su versatfiidad éste método se utiiiza mucho para envases.

HUECOGRABADQ: En el huecograbado se utiliza un rodillo de cobre mordido o una plancha del mismo
material e igualmente mordida que envuelve un rodilio rigido. Este rodilio gira en un bafio de tinta que
queda retenida en los alvedlos de la superficie. Hay tres tipos de Impresidn en hueco:

+ Convenclonal, de profundidad variable por variacién de areay de transferencla directa.

* Tradicional, se emplea para tiradas coras de alta calidad.

+ Profundidad variable, por variacion de area es excelente para laimpresidn de suplementos de periddicos,
revistas, y catdlogos de gran tirada. El sistema de fransferencia directa se utiiza sobre todo para envolforios.
Una aplicacion tipica del proceso en su forma mds simple es el grabado de las tarietas de visita o Ias
invtaciones informales.

19. Tumbul, Arthur T., COMUNICACION GRAFICA, 1990. — 58
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SERIGRAFIA: Es un método relativamente sencillo de impresidn en el que se fuerza el paso de la finta sobre
lo superficle que se quiere imprimir a ravés de una pantalia de estarcido -originalmente de seday ahoia de
nyldn- mediante un cisquero o brocha. Se utiliza para imprimir con unos pocos colores o para reproducir
imdgenes de tono continuo. La capa de tinta sobre el material impreso es hasta treinta veces mas gruesa
que enel offset, porlo que el color es mas denso y més duradero. La serigrafia modema emplea pantalias
fotogrdficas, para imprimir sobre practicamente cualquier superficie: carteles, ropa, CD, botellas etc.

2.4.4 MEDIOS DE IMPRESION DIGITALES

Por medio de los programas existentes para “deskiop publishing” (Pagemaker *Adobe inDesign”, QuakXpress...)
se puede seguir todo el proceso de una publicacion sinlaintevencion de agentes extemos. Obviamente
los costos y el tiempo se reduce en gran medida.

Existen varios fipos de impresoras digitales, [os principales:

LASER: La impresora utiliza carga electostdatica con el foner o tinta en polvo para crear la imagen. Esta
Imagen enfonces se transfiere a papel electiostdticamente mezclando polvo de tinta seca en un fambor
de metal, con el uso del rayo Idser. En otras palabras las imagenes se crean electiostdficamente mezclian-
do polvo de tinta seca en un tambor de metal, con el uso del rayo laser. La velocidad de este tipo de
aparatos es muy variable puede ir desde 4-20 que seria para impresiones caseras o de bajo tiraje hasta
4,000 por hora en adelante. Un punto importante de este fipo de impresoras es laresolucién de laimagen.
Las menos costosas pueden dar buena calidad con 300 dpl pero se flega hasta 1,000 0 més.

INYECCION DE TINTA: La Informacién digitalizada en una computadora se usa para dirigi o finta @ tavés
de diminutos canales para formar patrones alfanuméricos o de puntos a la vez que rocian lka imagen sobre
el pape!. En estos procesos no se necesttan ni cilindros ni presion. Algunas impresoras de inyeccion de tinta
usan una sola boca o conal, guiada por la computadora para oscllar entre el papely el depésito de tinta.

La impresidn por inyeccidn de tinta se ha usado por lo general para imprimir envases y materiales de
empaque. Enlaindustria editoral clgunas publicaciones imprimen el nombre del suscriptor direciamente en
la portada/contraportaday lo hacen mediante este sistema, 1o que elimina el uso de efiquetas o también
para mandar cartas personalizadas dentro de las mismas publicaciones.
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VENTAJAS:

» Se puedenimprimir materiales delicados o fragies

+ Eldesgaste de las placas que pegan contra los cllindros de Impresiony el pape! se elimina
+ Las operaclones de pre prensa son fotalmente automdticas.

» Tirgjes cortos rapidos y econdmicos

+ Impresos frente y vuelta en seleccion de color

» Enfrega casiinmediata

+ Magnifica calidad de impresién

« Personalizacion en fexto € imagenes.

Excelente para:

+Catalogos con precios e Informacién actualizada,

» Formatos y disefios muy versétiles

+ Hacer mittiples pruebas de un mismo concepto, por ejemplo camparias de publicidad
« Libros con gran calidad en color

IMPRESION DIRECTO A PLACA (CTP-COMPUTER TO PLATE)

Se parte de un archivo de computadora, del cual electrénicamente se hacen los Imposiciones. Se hacen
pruebas de color digitalmente, de dos lados v con imposiclones. La placa es expuesta directomente a
través de una maaquina digital o de offset fradicional. Con este fipo de equipo de ansferencla de informa-
¢lén desaparecen procesos fradiclonales como exposicidn y revelado de negativosy placas presensiblizadas
para offset.

VENTAJAS:

+ Al eliminar pasos, el proceso es mds rapido

* Es mds f&cil hacer comecclones de (iimo minuto

* Se eliminan los negativos y pruebas de color fradicionales

* Elregistro es muy preciso

* Las pruebas son de alta calidad

» Elformato digital permite guardar los archivos y faclita su modificacién para ofos propdsttos.
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+ e eliminaninconsistencias en la ransferencia del negativo ala placa (polvo, efc.)
» Al'serunaimagen de primera generacion se aumenta el conkiaste,

+ Se fiene un control mds preciso sobre la ganancia de punto

DESYEMTAJAS

» No se pueden hacer correcciones en la exposiclon de las placas

* Se requiere mas preparacidn y entrenamiento de los impresores

« Los colores pueden no ser precisos en las pruebas, ya que el proceso de impresion de la prueba no
conesponde exactamente alde la placa.

* Las pruebas solo se pueden hacer con los cuatio colores basicos. No hay manera de simular tintas
directas

« S el cliente quiere pruebas de color exactas, se tienen que hacer negativos, lo cual aumenta los costos.

IMPRESORAS DE SUBLIMACION: Conoclidas tambien como impresoras de transferencia de fintes 6 1ér-
micas, porque utilizan el color para transferir pigmentos impregnados a una cinta sobre el papel, y asi,
obtenerimpresos con calidad fotogréfica. La cinta mencionada esté formada por bandos separodas de
cada uno de los colores primarios sustractivos, el cabezal que fleva una hilera de diminutos elementos
calentadores, eleva ta temperatura de la cintay deposita fos pigmentos de cada color obteniendo asila
imagen. Puede imprmirse sobre papel o sobre pelicula transparente.

FILMACION DE PELICULA E IMPRESION OFFSET: Este método se divide en dos fases ya que s un
proceso complejoy compuesto de varias etapos, este constifuye el sistema de impresidn mds utizado en
la actualidad, por sus bajos costos de produccién y su versatiidad en cuanto a tamarios de impresidn y
sopontes que maneja.

@} Fiimacién de pelicula: Con este sistema en la actualidad a partir de un archivo digital se obtiene la
pelicula que posteriormente se transferird a las placas de impresion tradicional del offset. La fimadora
funciona a partir de un diodo lasser infrarojo que emite un haz de luz sobre pelicula sensible filmando un
archivo imprimible, para después enviarla a una reveladora ajustada especificamente al tipo de pelicula
que se utilice. Existen dos tipos de fimadoras dependiendo de los dispositivos que transportan la pelicula:
disposifivos de arastre y dispositivos de tambor, siendo estos Gitimos los mas precisos aligual que los mds
C0st0s0s.
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La trama de puntos en la resolucidn de una filmadora alcanza valores de por lo menos 1200 a 2400 ppp
{puntos por pulgada) produciendo imagenes de fono continuo. La obtencion dela peliculaenelcaso de
una cuatricromia se obtiene en cuatro partes que representan cada uno de los colores de unaseleccién
a color (CMYK). Es importante considerar y fomar en cuenta los siguientes factores en la fimacién de
pelicula para obtener resutados dptimos en Ia impresidn posterior:;

+Hacer una prueba previa a la fimaclén con un buen sistema de impresion {IRIS) y ofra con los
negativos enla prueba color fradicional {chromaline o matchpring) para comparar colores y procurar igualar-
los lo mds posible en la plancha de impresion.

«Especificar coectamente frama, lineatura, édngulo de pantaliay densidad.
b) Impresion offset. A partir de Ia obtencidn de la pelicula fimada se fotografia esta sobre placas
presensibilizadas y reveladas para colocarias en una prensa. Esta prensa funciona imprimiendo las imége-
nes por medio del fendmeno fisico de la no-mezcla entre el aguay el acete. Las prensas rotativas funcio-
nan cuando se recubre un cilindro con la placa sensibilizada y éste entra en contacto con ofro cllindro
recublerfo de caucho que transmite la imagen ol papel o soporte. La prensa se alimenta tanto de hojas
extendidas como por medio de bobinas de papel en rollos. Cada placa se utiliza paraun color.

OFFSET DIGITAL: Traduce el sistema fradicional del offset al ambiente digital cumentando su flexibilidad,
productividad y calidad en unimpreso. Estaimpresién se utiliza para imprimir apartir de cilindros de exposi-
clon digital, estos cilindros estdn recublertos por una capa de cristal de niquel que presenta una superficie
Itogréfica (nidréfila / ipdfila). Sobre estos clindros se dibuja una Imagen de cobre que puede borarse
después de laImpresion de un tiraje y reutilizarse consecutivamente. Este tipo de tecnologia deshecha el
uso de placas sensibles. Los Clindros de Imagen se exponen con un rayo lasser dentro o fuera de la
maaquina. Posteriormente en el proceso de entintado se mezcla el agua con la tinta en una unidad com-
pacta dentio de la mdquina, estos fluidos son separados en ef Gttimo rodillo del sistema de entintado en
funclén de unafuerza predeterminada. Asf una capa confinua de emulsion agua/ tinta fresca es dostficada
confroladamente por cada revolucion del cilindro, Es importante sefialar que este sistema de impresidn
digital es lentamente introducido en las artes gréficas mexicanas debido a su elevado costo.




B oA OB O oS R OIE M K OB I3 OW O OB OB MR S BE R RE R EERDRRDEDERBSE
a1

«nternef, media que se posiciona en la actualidad

como una de las mds Importantes

para el intercamblo de Informacion, publicidad,

y con una creclenfe Importancia

en el terreno econdmico graclas a su e-commerce

y desde luego su e-business, nos brinda

un nuevo campo de oportunidad para la creacién

de un nuevo lenguaje visual,

uno que permite la interactividad con nuesfros usuarlos,

e C A : posibllidad dnlca en comparacién con otros medias.
SRR TR {Joan Costa, La nueva eGalaxy)

Para el disefio, la WWW representa un nuevo campo que dla con dla ofiece un medio que debido a su
naturaleza pemite el desanollo de propuestas en las que la Inferactividad mediata consu espectador final

hace reflexionar acerca de que condiclones son las ahora requeridas para lograr undiserio que logre estar
acorde con las condiclones que presentay ademdas que esté a la vaguardia con el crecimiento tecnolégl-

co fan acelerado que presenta.

Por ello en este capitulo veremos algunos elementos de creacién que pueden servir para fener un punto de
partida en cuanto ala generacion del disefio se iefiere.

Disefio de PAginas Web :
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La Red nos presenta miitiples directiices bajo las cuales poder trabajar, debido a que la canfidad de
informacién contenida por ella es tan diversa que podemos encontrar sitios con informacion personal,
educativa, gubemnamental, publicitaria, informativa, de entretenimiento, de salud, de infercambio de infor-
maclén, comporativas, de comercio, de negocios efc.; que van arequerir de distintos tipos Identificaciones
para cada uno de estos rubros. Motivo par ef cual, [os requerimientos del diseno van adquiiendo un nuevo
mansjo de las teorias anteriormente usados.

Las necesidades de este nuevo lenguaje de diseno, irdn en pimer témino en funcién de la informacidn con
la cual se cuente, un hecho que no se deberd de perder de vista es que las caracteristicas con las que
contaremos en este medio, tendran que ser pensadas también en un proceso de interactividad yno sélo
de contemplacion. Con esto cifamos que €l manejo y conjuncién que se haga de la Informacion de
contenidos y visual deberd de contar con un equilibrio que ayude ala conecta identificacién del sitio en el
contexto en el cual se encuentre implicito.

Los faclidades con las cuales el Internet a colocado e! manejo de informacién a provocado una nueva
forma de very hacer negocios, puesto que los usuarios cuentan con un medio que les permite accesaren
poco fiempo una asombrosa cantidad de informacion, hecho que ha sido aprovechado por ias empresas
para lograr una publicidad mayor con un refativo bajo costo y con proyeccion mundial. Esto genefa como
cita Joan Costa en su articulo "La nueva e-Galaxy”:

1. Elnacimiento de una nueva manera de hacer negocios

2. Einacimiento de un nugvo lenguaije especifico.
Cada media tiene su lengudje. Intemet tiene el suyo, que es radicalmente diferente de los lenguajes
medidticos unidireccionales; es el nuevolenguaje de lainteractividad.
El sisterna del e-Business es mutifunclonal; por esto, Internet presenta fantésticas oportunidades para las
empresas, pero también serios desafios. La mayor oportunidad es la de acceder directamente a millones
de consumidores en todo el mundo. Y crear ol mismo fiempo propledades on-line donde la gente vueva
continuamente.

Estratégicamente, Intemet es la oportunidad Gnica de demostrar al cliente que la marca o senvicio quiere
saiisfacerle. Esta satisfaccion solo se iealiza si se mezcia el contenido de la oferta con senvicios de valor
afiadido, con &lfin de crear ala vez propiedades on-line a las cuales la gente vuelva continuamente.
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Serviclos

1) Sin pércida de tiempo
2) Diferenciar usauros

3) Senviclo 24 horas

4) Infercamblo de opinién
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La satisfaccién del usuario se constiuye con la unién de dos fuerzas:
a. laeficaz estucturacion de la comunicacion enla Red mediante e-Designy sulenguale especifico
b. Las estrateglas de e-Marketing basadas en lainnovacidn, la personalizaciony serviclos de valor
afadido delamarca.

En el mundo virtual, la notoriedad no basta: debe haber una buena razén para visitary volver a visitar un sitio.
Elvalor anadido, en Intemet, es la informacion, el servicio personalizado y a medida.

Ellenguaje e-Design tiene la capacidad de transmitir ef mayor nimero de datos con el menor nlimero de
elementos, con el minimo espaclo de fiempo y el minimo esfuerzo para &l usuario, Y posee también la
condicién de establecer las rutas y gular literalmente la navegacion.

Las condiciones que en sinfesis propone en parte Kapferer como pautas de clave de éxito para un e-design
son;

a. El primer serviclo es no hacerle perder su iempo al usuaric. La dosificacién clara, estimulante y
ablerta de lainformacién es un factor de rapidez y de agilidad contra lo que se piensa comdnmente, Esto
hace que el didlogo seavivoy que se pueda navegar comodamente con lbertad.

b. El segundo seivicio es reconocer los diferencias entre usuarios, para orentares rdpidamente hacla
¢l nively eltipo de informaclon que coresponde a sus expeciativas especificas.

¢. Eltercer serviclo es que el sitio sea un almacén ablerto las 24 horas al dia, no paravender, sino para
la postventa, para servir, éste debe ser parte Integrante del servicio al cliente.

d. El cuarto servicio es permifir a los consumidores conversar libiemente con ofros sobre los temas
comunes de su interés. La marca debe crear su comunidad pero reconociendo su deseo de libertad.

3.1 CRITERIOS Y ELEMENTOS DE CREACION

Junto con muttimedias, hipertexto y ofras variantes de la comunicacidn electrénica, ha surgido una nueva
discipling: de inferfaces. Aqui, el cambio de la relacién comunicativa que va del medio unidireccional
(paginaimpresa, folleto de instrucclones efc.) al medlo bidireccional ¢ Interactivo, nos ha hecho compren-
derla “conducta operacional” del individuo, conducta que é! sigue por la informacion que se le oftece, a
partirde la cual realizard sus actos.
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He aqui un nugvo campo en el mundo de la comunicacion donde el disefiador gréfico se Integraa un
equipo mulfidisciplinar, Es el nuevo reto de la Informacion, no sélo por su especificidad técnica, sino fom-
bién porque el disefiador grafico establece, por primera vez, una interaccidn, un didlogo entfre el usuario de
su trabajo y su trabajo.
La Informacidn visual fiene fines claramente pragmdticos y su grado de eficacia depende de como el
visualista elimina la complejidad de los fendomenos y los procesos y los hace visibles y comprensibles a 1os
0jos del receptor. Esta Informaclén debe ser implicante, animar af ojo para que descifre paso a paso el
mensaje, compare las diferentes partes de los datos gréficos y extraiga asi conocimientos prdcticos.
Una pégina web es de hecho parecida a cualquier documento, contiene texto, imagen, etc... mantenien-
do undiseno propio. La diferencia es que estas pdginas son un tipo de fichero que se frata simplemente de
SNy un fichero de texto, con la extensidn .htm o .html (hypertext markup languaje -lengudie de hipertexto). Este
s g contiene el texto mds una serie de codigos que son los que dan formato a la pdgina en el navegador:
como el distibuir en columnas, poner estllos de tipografia, asignar colores...€l navegador {que comunmente
Sitio Salud Uno hablomos de intemet Explorer o Netscope Navigator) inferpretalos codigos de htmi para mostiar en panta-
lla la informacion contenida y del modo que se han especificado aguellos codigos.
Por ofro lado no podemos olvidar algo muy importante que es la diferencia que existe entre el disefio
gréficoy el disefio web, en este Glimo las reglas que antes nos servian como pautas ya no funcionardn, ya
que cambia el manejo de herramientas y formatos grdficos.

e e e R A L) -—H
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3.1.1 CONSISTENCIA

LaWeb es un medio nuevo, donde el éxito no es necesariomente patimonio de empresas que estan bien
organizadas y dirigidas eficientemente. Las fortalezas que tradicionalmente regian en el mundo normal, a
menudo resuttan inrelevantes en el cyberespacio. La principal razdn para esto es que la Web es principal-
mente un medio visual pero con mucha carga de informacién, Es simiiar en muchos aspectos ala television
pero con una audiencia que tiene millones de opciones para seleccionary un ‘ramo’ o periodo de aten-
cién muy corto.

Consistencla Et contenido es muy importante pero la presentacién es clave para retener la atencidn, El disefio de la web
ylafaciidad de navegacidn juegan un rol crucial en convertir un navegante casual en un cliente. Empresas
con una web poco atiactiva fallan en este punto y @ menudo intentan compensarlo con campanas
promocionales caras. El diserio inteligente es una mezcla de sentido comun, habilidad y conocimiento.

Capitulo
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El diserio nico lo lograremos por medio de un disefiador que entienda y proyecte la Imagen que la
empresa requlere y busca como medio de posicionamiento. Ei ‘Branding’ o cteacion de marca es fan
importante en Infemet como en el cualquier otro medio y [as Imdagenes son retenidas enla mente de los
usuarios durante mucho tiempo.

El disefio de la pdgina es importante en el éxito o fracaso de un sitio pero o apariencia no es suficiente.
SeqUn escrive Jose Pablo Rodriguez Viega (Ponente de Marketing-Eficaz) diversos estudios han mostrado
que los visitantes prefieren webs que les ofrecen formas de participar o interactuar, Boletings, libros de vistta,
y formularios para enviar comentarios (feedback] son solo aigunas formas con las que se puede inferactuar
conlos visttantes y potenclales clientes, y proporcionaries un vehiculo para contactar con el duefio del sitio.
Refuerzalainteracclén con actualizaciones del contenido de la web regularmente.

Sitio Burguer King, disefio creativo e Interactivo

Una websife Viva" hace que los visitantes quieran venir a ver que es lo que hay nuevo en la web.

La consistencia dalugar a una unidad de imagen y de estructura en la informacidn dentro de las paginas.
Laimagen se relaciona con el colorido, laiconografia, composicién o disposicion visual y orgdnica de los
elementos; la unidad se fogra con el cuidado de una homogeneldad y equilibrio de estos elementos. La
estructura se forma conla relacién organica de partes y contenidos de informacién, con lajerarquizaciony
distibucion de la informacién. Tratar de determinar una identidad corporativa por medio de gréficos, imé-
genes, colores, fuentes y layoutt; y mantenerla a lo largo de todo el sitio web.

El desarrolio imparable de internet en los inicios del siglo XXl obliga aintroducirun copftulo de este mbito,
porque ninguna direccion de comunicacion puede ni debe ignorar suimportancia. Lo més peligroso ante la
eclosion de Intemnet puede ser que laempresa se duermay quiera ignorar su existencla. Serd un buen paso
para perder oportunidades y liderazgos.

Sttio Levis, diserio Interactivo {Qué elementos nos podrian ayudar alograr la consistencia de una comunicacién total? Antes de hablar
del elemento visual que mas adelante citaremos, haremos un alto para empezar desde el andiisis y el
proceso de comprender, clasificar y saber manipular de forma idénea nuestra informacion.

a. Organizar y clastficar la Informacién: £ poner un orden I6gico antes que publicitaro logrard que nuestios
usuarios leguen por si solos a comprender el pimer objefivo saber como recorrer el sitio y donde encontiar
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Sitio Universidad Tecnoldgica de estudios
superiores Monterrey, presenta una navegacién
fluida dada la simplificacién que presenta en

contenidos

Sttio Discovery, fiene un enfoque blen defimitado
logrando asl tener unidad en sus diferentes linecs

de senviclo.
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lainformacién que necesitan. El uso de indices hace dindmico el proceso de reconocimiento, puesto que
nos da unaldea general del contenido del shio.

b. Ofiecer un esquemna de navegacion 16gico: Nos ayudard la correcta clasificacion de la Informacién a
lograr una navegacion comprensible y obvia que reforzada con elementos gréficos hard el recorido del
sitio sencillo y agradable.

¢. Simplificar contenidos: El ubicar comectamente los limites de cada tema logrard una comprension ido-
neaq, s ratard de evitar el mezclar varios temas en una pdgina sino estan correctamente delimitados.
d. Facilitar el acceso a la informacidn importante colocandola en la seccion de mas aita jerarquia de
nuestio sitio: De acuerdo a nuestro diserio, el colocarlainformacidn relevante en el drea que la funclonalidad
del disefio nos da como de mayor jerarquia hard que nuestros usuarios puedan acceder alainformacién
de forma sencillay rdpida. Tradiclonalmente estd drea se encuentra localizada en la parte superior de la
pagina puesto que es la forma Iégica de leer un documento.

e. Limitemos el nimero de opciones en cada nivel: Esto nos ayuda en doble sentido, primero el usuario no
se slente agobiado nlinseguro de saberdonde podrd localizar la informacidn buscada; y para el diseriador
oIngenlero que se haga cargo de! mantenimiento del sitio le sera mas facllia actuallzacion de lainforma-
cién,

f. Facllitar el uso de ficheros descargables: El ocupar ficheros descargabies facllita al usuario a guardar
Informacion refevante o muy larga que sefia complicado ieer en el momento © por su extension alimprimis-
la.

g. Presentaria modalidad de Impresién de paginas y/o de envio de la pagina via e-mail: Esta modalidad
implica el pensar en adaptar el confenido de las paginas para la Impresidn, ya que la mayoria de sitios no
plensa en faclitarle asu usuaro una comecta Impresién de! stilo. En cuanto a ko modalidad de envio pormall
lograremos dos cosas, el obtener la Informacidn que busca el usuario y el publicitar de manera indirecta
nuestro sitio web.

3.1.2 ENFOQUE

El disefio es bdsicamente la gestion visual de Informacién utilzando herramientas como la composicion, la
tipografiay la Hlustracién, para guiar el ojo del tector a fravés de la pdgina. Etusuario pimero visualiza una
pdgina como grandes masas de forma y color, con unos elementos en primer plano confrastados con
ofros del fondo. S6lo en segundo lugar empieza a escoger entre la informacién, primero en el dmbito de




Sifio Sony un enfoque muy culdado en todos sus
elementos de disefio

feitiseisg)

[T o~

Sitio México nliios, presenta un disefio muy
agradable y pensado en la Interactvidad infanti.
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imagenes o gréficos, para después empezar a analizar giamaticaimente el textoy a leet palabras concre-
fas y frases.

El disefio de una pagina debe dirigirla atencidn {enfocaria) alos aspectos mds Importantes de la pagina o
de lainformacidn que contiene.

Claridad, ordeny veracidad es lo que mas apreciamos cuando buscamos fuentes de informacién, sean
documentos fradicionales en papel o paginas web, Esta conflanza s6lo la puede aportar un disefio web
objetivo. La organizacion espaclal de texto y gréficos en una pdgina, gracias a suimpacto visual, puede
implicar al usuario, puede diriglr su atencién priodzar la informacidn a la que se enfrenta y hacer que la
interaccion conla web sea mucho més amenay eficaz,

El disefio gréfico genera una lbgica visual y persigue un éptimo balance entre el estimulo visualy la informa-
cién gréfica. Sin elimpacto visual de las formas, el colory el contraste, las pdginas pueden convertirse en
aburidas y no motivar al usuario. Un documento de texto denso, sin confiaste ni alivio visual, es mds duro de
leer. Pero sin la profundidad y complejidad del texto, las pdginas con preponderancia de elementos grdfi-
cos corren el riesgo de decepcionar ai usuario al ofrecer un equilbrio pobre entre ef estimulo visual, la
informacién en formato de texto v los enlaces interactivos muttimedia.,

Lo continuidad visualy funcional de la organizacion, el disefioy la tipografia de la web son fundamentales
para convencer ¢ 1os usuarios de que ésta puede ofiecere una Informacion Ciil, exacta y oportuna. Un
cuidado acercamiento ol disefio de la pagina puede simpiificar la navegacion, reducir los posibles enores
y facilitar al usuario la utilizacién del m&ximo de informacion posible que se presenta en la web.

La primera de los tareas del disefio gréfico serd crear una jerarquia visual fuerte y consistente, donde se
enfatizan los elementos importantes y se organizan los contenidos de formaldgica previsible,

Debldo ala gran canfidad de sifios web que hay en Infemet, atraer a los usuarios con un disefo centrado en
sus necesidades es uno de los aspectos claves para el éxito del comercio electdnico. Los resultados nos
dicen que son las paginas disefiadas pensando en el usuario 1os que han realizado pruebas sobre su facil-
dad de uso y navegacion son las mas visitadas v, por lo tanto, las mas eficaces.

Los empresas 0 particulares que quieran tener un sitio web con un enfoque bien delimitado deberdn de
tener en cuenta un punto que hoy dia resulta pimordial: tendrdn que basar su concepto de disefio enuno
mds ampiio... la afencion. Con esto hablamos de un diseo basado como ya hemos dicho antes, enla




Sttio Cerati.com, cuenta con un buen disefio y
organizacién de la informacidn; coherente y con

un estlo muy definido

Formato Jerdrquico en la estructura de un sitio

web.
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informacion. La atencidn es un recurso que cada cual gasta sin poder produckr y almacenar, se vay por
tanto la Unica oportunidad que queda es invertina de la manera mds econdmica.

Es dectr, disefno ya no solomente podemos pensarto y producifo solo en €l dmbito visuat, si queremos lograr
un buenimpacto en los usuarios el diseo debera de tomar otio enfoque, el enfoque de la organizaciény
estructuracion de suinformacion, clerto es que los elementos visuales son una henamienta imprescindible,
el disefiador tiene que ser un “Visualista” como cita Joan Costa un disefiador fambién de la informa-
clén.."; disefio es sobre todo, ka forma de maquetar una Informacion de tal manera que cree atencldn.
Y cuanto mejor se cree dicha informacién, mds seguro es que las empresas recibon mds atencion de lo
que enun principio fograrian con un sitio sin observar las ya citadas sugerencias.

3.1.3 Formato

El primer paso para construlr un sitio web es tener bien definldos nuestros objetivos, ya que una culdodosa
planificaciény un claro Juicio de las finalidades son las claves para que un sitio funcione.

Debemos meditar bien la estructura del sitio, para que los cambios que se deban Infroducir después de
empezarno creen muchas complicaciones; para evitar esto es convenlente elaborar un esquema sencilio
que nos siva de auxiliar en el amado del sitio.

Enfendiéndose como la forma en la cual esta estructurado el sitio, hay varios fipos de estructuras dentro de
las cuales podemos encontrar

Jaiaiquica

Esta es la tipica estructura de abol, en el que la raiz es la hoja de bienvenida, ésta se puede fambién
sustituir por la hoja de contenido, en la que se exponen las diferentes secciones que contendrd el sitio. La
seleccién de una seccidn nos conduce al mismo fiempo a una lista de subtemas que puedsn ¢ no
dvidirse.

Este fipo de oiganizacién le permite al lector conocer en que lugar de la estructura se encuentra, odemds
de saber que confome navega dentio de la estructura de lainformacién, recibe Infomnacion mds especi-
fica que la informacién general que se encuentia enlos niveles mas superiores.
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Formato de red en la estuciura de un sitio web.
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Lineal

Es lamas simple de fodas las estructuras, la manera de recorera es la misma que sl estuviésemos leyendo
unioro, de manera que estando en una péging, podemos Ira la sigulente o ala anterior. Esta estructura es
muy Ut cuando queremos que el lector siga un camino flloy guiado, ademas impedimos que se distraiga
conenlaces a ofras paginas. Por otra parte podemos causar al lector la sensacién de estarencenado st el
camino es largo o poco interesante.

Este tipo de estructura puede ser vélida para tutoriales de aprendizaje o fours de visita guiada.

tineal con Jerarquia

Este tipo de estructura es una mezcla de las dos anteriores, fos femas y subfemas estan organizados de una
forma jerdrquica, pero se puede leer fodo el contenido de unafoma lineal st se deseq.

Red

Esta estructura es una organizacion en la que aparentemente no hay ninglin orden esiablecido, os pdginas
pueden apuntarse unas a ofras sin ningln orden aparente.

Este tipo de organizacién esia mds libre, pero también es la mds peligiosa ya que sl no se informa al lector
de en ddnde se encuentra, puede perderse o puede no encontrar lo que anda buscando o en el peor de
los casos no llegar a ver lo que queremos que vea. Por ello lo mas recomendable es asociaria estucturo de
fos paginas con aiguna estructura conocida.

En conclusidn conoclendo 10s diferentes formatos de navegacién podremos evaluar cual organizaciénle
funcionara meljor al sttio, por supuesto que la eleccidn va en funcion de la informacién. Corno en cualquier
medio publicttario o Informativo sea o no Impreso nos veremos Imitados a un formato especificoque enel
disefio de pdginas web serd nuestro monttor, asi que el formato deberd de contener un disefio pensado
esta caracterfstica que nos brinda una gama de nuevas posibiidades. Algo mas que deberd de considerar-

se dentro det formato serd el incluir o no elementos de animacién e inferactividad dado que frepercutira en
€l costo del cliente.
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Elemplo de una réticula de pdgina Tomado de
la propuesta de Patick J. Lynch y Sarch Horton)

a) Encabezado, nombre de la web, botones de
paginacién

b) Titulo de pdgina

¢} Enlace a la pégina princlpat

d) Enlaces locales

6) Columna Iateral (frame lateral)

f) Margen

g} Columna princlpal de texto y gréficos (fiame
de trabajo)

h) Logotipo

I} Safto ol iniclo de k pagina

/) Pie de pdgina con el nombre, copyright, fecha
de actualizacion y botones de paginacion
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3.1.4RETICULA DIGITAL

Laconsistenciay previsualizacidn deben ser caracteristicas fundamentales en todo sistema de Informacion
disefiado. Las reficulas que encontramos en la mayoria de las publicaciones en papel, son igualmente
necesarias en el disefio de todo material electidnico o publicacion en Red, donde las relaciones espaciales
entre los elementos que aparecen en la pantalla cambian constantemente en funcion de las interacciones
delusuario y de la actividod misma del sistema.

Las reticulas confibuyen a un disefio de pégina ordenada, cuando no es asi, el contiol de latipografiay de
los elementos gréficos contenidos en las paginas web, pueden generar un revottio visual confuso, sinningdn
tipo aparente de jerarquia en importancia. De fodas formas, la mezcla fortuita de texto y grdficos reduce,
como en el papel, lalegibilidad de los documentos y su posible uso. Un esquema de diseio consistente,
claroy bien integrado proporclonard al usuario mas confianza dentro de la web.

No existe una reficula de disefio aproplada para la totalidad de pdginas web. Ef pimer paso sefia estable-
cer unareficula de compaosicion bdsica. Con este primer paso, se podié decldir cémo se relacionardn los
blogues de fexto y deimagen entre ellos y se podid generar las lineas de estilo que regiran todas las paginas
de laweb, utilizando titulos, subtitulos, botonesy enlaces para la navegacion.

En proyectos grandes, se hace imposible prever cudl va a ser cada una de las combinaclones entre texto
g Imagen y cédmo se va a concretar la inferaccidn del usuario con los contenidos; pero es conveniente
probar el esquema de composicion ante las posiblidades mds senclilos y las mds compiejas.

El fin s establecer una composicién de pantalia idgicay consistente, que permita la flexibiidad suficiente
como para colocar gréficos y fexto de distinfas maneras, sin tener que reconsiderar el disefio de cadauna
de las paginas. Sin una fuerte reticula de composicién subyacente, la composicion de las paginas de tu
proyecto fluctuard segln las declsiones del momento, y el disefio web como totalidad, parecerd confuso
elncompleto.

3.1.5 NAVEGACION

En un sitio web, un conjunto fértil de enlaces y elementos gréficos para ta navegacién atraerd la atencion
del usuario, desplazandola de los botones de navegacion incomorados en el proplo navegador hacialos

7




TOTRoEMommoTE o

Muestras de  diferentes diserios de mapas de siio

Capitulo
Diseno
Paginas Web

contenidos infemos de la web. Proveer un conjunto de botones de navegacién consistente y predecible
supone también ofrecer al usuario una manera de peiclblr la estructura y orgonizaclon del sitio web, mank-
festando visualmente suldgica y estructura. Para establecer el sistema de navegacién, debemos pensar
mucho en la estiuctura de la web, pensar en que 1ipo © modelo de estructura tendid: que secclones

incluye, que paginas dependen de cada seccion, etc., después se elighd el fipo de esquema de navega-
cidn mas adecuado.

Como elementos sugeridos para una mejor navegacion ciamos:

a. Disenar ung esiruCiura Clore: Aseguiar que se proporciona un camino cémodo para visitar todas las
paginas del sitio.

b, Proporcionar mapa de sito: §tes posible facilitar un indice con los contenidos del sifio. Procurar que sea
accesible, se puede pensaren un “frame” para ponerio al principio o dlfinal,

¢. Uso de imcgenes en e sistema de Navegacion: Las imagenes fienen un gran Impacto dentro de las
paginas web, no solo como liustracion, sino también como un recurso para llamar la atenclidn, Esta cuali-
dad puede aprovecharse para emplear las imdgenes como hilo conductor de la navegacion en nuestio
sitio web.

¢ idapas de imagen: Todos los navegadores acfuales admitenlos image maps © mapas de imagen para
lanavegacion. En suversion mas simple, no son mas que una imagen que presenta diferentes regiones que
enlazan a distintas pdginas. Estas reglones vienen definidas por unas coordenadas, y pueden tener forma
rectangular, efiptica o poligonal, con las dimensiones que se especifiquen. Uno de estos mapas, clefamen-
te se puede sustifulr por Imagenes parciales que enlazan con ias conespondientes paginas, La ventaja del
mapa, en este caso, estd en que se trata de una Imagen dnlca y puede ser tamblén mds facll susfitulia:
Los mapas de Imagen tienen muchas posiblidades creativas.

Borros ¢ ncegacan: Son probablemente el més utilizado sistea de navegacion. Pueden consistir sdlo
entexto o también estarformadas porImédgenes o botones. También existen versiones mds sofisticadas de
las baras de navegacion, con elementos desplegabies, drboles de carpetasy paginas que se expanden,
efc., como si se tratara de menUs de un programa, y se pueden preparar mediante el uso de scripts de
HIML dindmico, de Javascript, con Java o Flash.

f Mouseovers y Rollovers: Unrecurso que Uimamente se utiliza mucho, es el mouseover; el camblo de una
Imagen por otra en el momento en que el ratén pasa por encima. Ef efecto no sélo es estético, sino que
de algiin modo ayuda a saber en que parte nos encontramos y que hemos encontrado un enlace, Tiene
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muy buenas posiblidades creativas.
g. Anadir enlace al principio de la pagina: Slla pagina es suficlentemente larga hay que proporcionar un
enlace al principlo de la misma.

Ofros elementos de navegacién que deben ser triatados son los dimenslones de la paginay la resolucion de
pantalia:
DIMENSIONES DE LA PAGINA: La zona segura para los elementos graficos de un sitio se establece a
partir de dos factores: el tamaiio minimo de pantalla y el ancho del tamano del papel que se usa sl se
imprime una pégina web. Una gran parte de Ios usuarios de a red usan una resolucion de 800 x 600, [os
elementos grdficos que sobrepasen esta anchura dan laimpresion de estar desproporcionados y provoca-
1én molestias dado a que se tendrd que estar usando el scroll {la barra de desplazamiento) para ver la
composicion de toda la pégina. Si de por sl es para algunos usuarios molesto el usar el scrolt vertical, el
horizontal definitvamente es peor.
Incluso en monitores de pequefo famario se pueden mostrar gréficos que serian imposibles de iImprmir
conectamente en eltamario de papel cara. Pero, en muchas paginas web, laimpresion en papel fodavia
$e ve como aigo secundario, no pedemos dejar de mencionar que esto es algo enéneo ya que la mayoria
de las veces los usuarios mandan aimpresion parte del sitio cuya informacion les resutta valiosa.
Hay que recordar que el usuario se perdera de unos dos centimetros porfa derecha de fa composicion de
la pagina sidecide imprimira con el formato normalizado de papel envertical. Las pdginas con una canti-
dad considerable de texto requeririan €l considerar en su diseno la opcidn de impresién para lograr una
impresion iddneq, pues muchos de los posibles usuarios prefieren iImprimir el material para ser leido maos
cdmoday franquilamente; y si la composicidn es demasiado ancha, se perdeién clgunas palabras de
cadalinea de fexto en el margen derecho.
Patiick J. Lynchy Sarah Horton® nos sugieren como dimensiones de las zonas seguras en el caso de facilitar
laimpresiony en el caso de querer abarcar el maximo dentro de los minimos las siguientes dimensiones:
Dimensiones de la “zona segura” para disefios que faciliten la opcion de impresion en papel:

Ancho maximo = 608 pixeles

Attura méxima = 368 pixeles
Dimensiones de la “zona sequia” para disefios que maximicen el uso del espacio en pantalia:

Ancho méximo = 743 pixeles

Aturaméxima = 368 pixeles

20. J. Lynch, Patick, Principlos de disefio bdsicos para la creackdn de sifios web, 2000,




B OPS m ER TR OIN

¥

—H

[homvtemiim o
[ e e E LR

Sitlo Conaculta, este sera un ejemplo de paginas
para ser consultadas en web.,

o o b e d® - = ) )R AI D

Sitio Cémara de Diputados, ejemplo de pdgina
para larga

Capitulo

Diseno

IR R o5 N S R R N i o S R R T = < 4

MR EE R a8

LONGITUD DE LA PAGINA: Determinar la longitud de una pagina web requeriid el equilibrio de cuato
factores:

1. Larelacion entre pdgina y famario de pantalia

2. Los contenidos de la pégina

3. Siellector va a consultar los documentos en la Red o stlos va a descargar o imprimir para una posterior
consutta

4. Elancho de banda de que disponen los usuaros

Sugerencias para seleccionar e} uso de paginas cortas o kargas.
* Paginas cortas para:
+ «Péginas principales y pbginas mend o de navegacion
+ *Documentos para ser consuliados o lefdos directamente en Red
* *PGginas con elementos giaficos de gran tamafio
*Paginas largas son:
+*De mantenimiento mucho mdas sencillo (los contenidos no se muestian en 1ozos enlozados, sino
enunasola pieza)
+ *Tienen una estructura simitar a sus homologos en papel (sin trocear)
» «Mucho mas fécll de Imprimir o guardar para el usuario

Resolucion de pantalla:

Cuando se elabore unsitio se suglere eleglr un plblico objetivo y consfulia para dichos usuartos, pelo no se
deberd olvidar de los demds visttantes, de modo que estos también lavisualicen, de ser posible sin ningdn
problema.

Los usuarios promedios de cualquler sitio los clasificaremos en serlos que tienen la definicidn de 800 x 600,
ya que la mayoria ocupan esta resolucion de pantalia. Tamblén navegan usuaros a 640 x 480 pero cada
vez son menos el numero que ocupan esta definiclon. Para el caso de 1024 x 780, esta definiclon es
demasiado grande y exclusiva de usuarios con buenas maquinas, configuradas de mejor forma, como
delafuera amuchas personas, se recomienda el uso moderado de dicha definicidn. Ofra consideracion es
que sila pdgina a disefiar es muy comporativa, se tendra que visualizar blen en fodas las maquinas posibles,
se recomendaria utilzar la definicidn de 800 X 600, pues esta nos asegura que todo usuario podi@ ver bien
elsitio, 0 en una solucién atternativa tener dos versiones una en 800 x 600y otra en 1024 x 780%,

20. J. Lynch, Patick, Principlos de disefio bdsicos para la creacién de sitios web, 2000, 75
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Otra cosa que se podiia realizar es aplicar a los elementos del sttio los tamaios {atiibuto widih) utiizando
porcentaje, de este modo, se ajustardn al tamario de la definicién de! usuario automaticamente. Sin
embargo, las imdgenes no soportan el famaio en porcentajes, es decir, no podemos djustartas ast
automdticamente, y en cualquier ¢aso, no desearemos que laimagen se deforme al alferar artificiaimente
sus tamafios a través de estos atiibutos. Ast que para el caso de las Imdagenes se sugiere el crearias sin que
excedan sufamaiio horizontal la definicion hoiizontal del antes llamado pliblico objefivo.

3.1.6 LEHGUAJES ¥ MAVEGADORES [HTML, JAVA, FLASH, EXPLORER, NETSCAPE)

HIML

El Hypertext Markup Language (HTML) es el soporte que permite la creacidn de documentos en la World
Wide Web. Es a menudo confundido con un lenguaje de programacion. Pero es simplemente 1o que su
propio nombre suglere; un lenguaje de efiquetas. Estas etiquetas son las que dan formato al texto del
documento, permitiendo todos aquelios elementos que forman parte de los documentos de la Web.
Desde que surgid la idea de HTML en el CERN (Centro Europeo para la fisica de Atta Energia en Suiza) en
1989 ha habido varios estndares de HIML:

La Utima generocidn de navegadores web ha incoiporado una nueva caracteristica: HIML dindmico.

El HTML DINAMICO

Estd compuesto fundamentalmente de dos aspectos: hojas de estilo y posicionamiento de ele-
mentos. Mediante las hojas de estilo en cascada controlaremos el aspecto del documento: colores,
tipografia,... Haremos todo lo que es posible con HIML pero con la diferencia de que no tendremos que
especificar el estilo de cada parte de un documento en el proplo documento, sino que lo haremos me-
diante una pagina de definicién de estilos. Mediante este mecanismo se consigue aislar el contenidode fa
pagina del modo en que serd presentada.

Java

Se frata de un potente lenguale de programacion —en él se puede escribir un programa completo, como
la suite de StarOffice—y que tiene también aplicacion en la web para hacer las paginas més interactivas.
Adiferencia de JavaSciipt, los programas esciitos en Java suelen estar enlozados desde la pdging, y no
estarincluidos en ella. Se suelen llamar applets o “aplicacioncillas” y son un fichero con la extensidn .class.
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JavaScript es untipo de lenguaje de programacion que se interpretay efecuta por parte del navegador.
Para ello, los paginas web incluyen o que se llama scripts, las Instrucclones que el ordenador cliente elecu-
tard o fravés del programa navegador, Lo més habltual es que el codigo o script esté dentro de la propla
pagina web, aunque también puede estar vinculado a éstay estar contenido en un fichero con extensién
Js Asi se evita fener que modificar todas las pdginas sl se quiere cambiar el script: bastard con modificar ef
fichero a que fodas éstas estan enlozadas.

FLASH

Flosh es un progroma desarrollado por la compariia Macromedia {lider en el mercado en aplicaciones
mutiimedia), que permite incorporar a las pdginas web nuevas prestaciones tales como mayor dinamismo
e Inferactividad. Para ello utlliza una tecnologia llamada SHOCKWAVE con la que los navegadores recono-
ceny muestranlas «movies realizadas»,mediante un plug-in.

Los disefiadores de paginas web utlizan FLASH para crear animacidn, sincronizaclén de sonidos, barras de
navegacion, y todo tipo de presentaciones en la web mediante el uso de grdficos vectoriales, 1o que
permite que las movies se descarguen en muy poco tiempo, se puedan escalar sin aumentar el tamario
delfichero generadoy conseguir asi unos resuttados clertamente espectaculares, Aunque estén compues-
tas piincipalmente por imdgenes vectoriales, famblén pueden incluirimdgenes de mopa de bifs y sonidos
importados. Pero para que esto suceda se fiene que tener instalado el plug-in Flash Player, que se puede
obtener de lo web de macromedia. Los disefiadores de la Web utilizan Flash para crear confroles de
navegacion, logotipos animados, animaciones de gran formato con sonido sincronizado e incluso sitios
Web con capacidad sensorial, Las peliculas Flash son gréficos vectoriales compactos que se descargany
se adaptan de Inmediato al tamario de la pantalla del usuario.

¢Que es un navegador? ;

Los navegadores son los programas o elementos de software que deben estarinstalados enunPC, afinde
que pueda visudlizar la informacion del WWW. En la acfualidad los mds populares son el Netscape Navigator
y el Microsoft Explorer.

El Explorer es el visualizador de Web que posee completo manejo de caracteristicas gréficas y uso de
muttimedios. Este software fue desarroliade por la compafiia Microsoft y ha sido disefiado de manera
sdliday bien pensada para estar integrado de manera total al sistema operativo Windows.

El Netscape Navigator era el navegador de Web mds utilizado en el mundo, ahora las estadisticas estan
equiibradas. Este sofwatre fue desaroliado por fa comparia Netscape Communications en el afio de 1994,
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Caracteristicas Técnicas enfocadas a desanoliadores de pdginas

|, Explorer | Nefscape

Soporta muttiples protocolos (HTTR HTTPS De forma encripfada, FIP File Transfer
Protocol Transferir archivos, RSTP Transmisién de video y audio en formato Real

Player)

X X

Encriptacion de informacion (SSL -Secure Socket Layer-, 2Y 3)

Manejo de muttiples extensiones de archivos MIME (Imagenes, fexto -hojas
de estilo- y de aplicacion) Gif, Jpg, PNG, Text, CSS, RM, MOV, HTML, GSIC,
WAV, MIDI, Aplicacion
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HIML Especificacion 4

Lenguaje Java Script

Lenguaije VBScript

Hojas de Esfilo {CS9)

Hoja de Estilo de Posicionamiento Dindmico (CSS 2)

XML (Extensible Markup Language)

XSt Extensible Style Language)

Macromedia Flash

Macromedia Shockwave

Adobe Acrobat Reader

Appletsde Java

Manejo de Sonido de forma nativa {Elecutable sin [a ayuda de un progioma
extemo)

S Bl o o B T e Bl £ o B B

Manejo de Sonido a fraves de programas auxiliares Real Player, Windows
Media 0 QuickTime

=

Posicionamiento dindmico de elementos (imdgenes, tablas, text, efc) enla

| pdginaWeb

>
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Caracteristicas Técnicas enfocadas a desonoliadores de paginas

1. Explorer -

Cambio del confenido de una pagina desde el Navegador X

Obijetos Active X (Son aplicaciones que se incrustan en un navegador como X

programas hechos en Visual Basic o Visual C)

Manejo de Cookies (Archivos almacenados en el equipo del usuario que X

pueden contener la configuracion del sitio , Clave, preferenciasefc.)

Manejo de restiicciones de seguidad s K
Esta disponible para plataformas Windows y Mac X X
Esta disponible para platatorma Unix (Solaris Sun, HPUX Unix para servidores HP S
AIX Unix de 1BM, Linux, SCO -Santacruz Operating Sistem-, Free BSD, Calderq) X
Caracterlsticas Generaies 1. Explorer | Netscape®
Personalizacion del entomo del navegador X

Manejo de muttiples cuentas de coneo X X
Manejo de aplicaciones de Microsoft Office (Word y Excell) X

Paginas Web
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3.2 ELEMENTOS DIGITALES DE DISENO

El aspecto de las paginas web actuales tiene muy poco que ver con las de la pimera mitad de los 90, los
arios iniciales de la www. En ese iempo casi todos los sitios tenian un fondo gris, texto de lado aladoenun
solo bloque y muy pocas imégenes. No erq, la experiencla visual de hoy dia, De hecho, actuaimente
muchas paginas estan basadas cosl por completo enlaimagen, cuando menos en las pdginas de bienve-
nida ¢ portada.

Las claves del éxito de un sitio web estén en dos puntos: su contenido y el disefio de su inferfaz. El pimer
punto deberd ser cuidado de la misma forma que se hace con documentos en pape!, pero el segundo
requiere unas reglas proplas.

Como noma general se puede decir que lo que se busca con un buen disefio de interfaz web es la
comodidad de los usuarlos. Como en cualquier sevicio, Io que interesa es tener el mayor nimero de
usuarios posible, por lo tanto es fundamental que el sitio, sea agradable.

3.2.1 MEDIOS (TEXTO, IMAGEN,SONIDO,ANIMACION Y VIDEQ)
Al hablar de medios citaremos a cada uno ddndo una explicacion de los mismos:

La fipografia es el buen equilibrio e interaccién entre los distintos caracteres de una pdgina, estajuega un
doble papel en la comunicacién: verbaty visual. Cuando un usuario visuallza la paging, es consciente de
ambas funciones: pimero reconoce el esquema grdfico general de la pdgina, después empleza a analizar
el lenguaje y lee. Una buena fipografia establece una jerarquia visual que facilita la lectura del texto, al
proporcionar tanto intemupclones visuales como énfasis gréficos, que ayudan allector a entender la relo-
cién entre el texto y la Imagen, entre los tifulares y ios blogues de texto.

No obstante que fas reglas fipogréficas bésicas son ias mismas tanto paralos documentos web como para
los documentos impresos, la tipografia tiene requerimientos distintos;

- Lo pantalia de una computadora reproduce Ias fuentes a una resolucién inferior a la que podamos
encontrar en cualquier impreso. La mayor parte de las fuentes de libros y revistas se reproducen a una
resolucion de 1.200 puntos por pulgada {dpi) o mayor, mientras que una pantalia de computadora es raro
que supere una resolucion de 85 dpl, ademas de que el drea utilizable de una pantatia sin usar scroll es
Inferior ala cantidad que puede desplegar en sumayoria un libro o revista.,
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- Otra caracteristica de la tipografia web es su varabildad puesto que las paginas web se construyen ol
vuelo cada vez que se descargan en el navegador. Cada finea de texto, fitular, estilo y tipo de fuente se
reconstruye sobre ia base de unainteracclon compleja entre el navegador, el servidory el sistema operati-
vo; esto representa un margen de error atto ya que puede que no este disponible en el sistema, el que el
navegador no este actualizado o las preferencias de cada usuario.

Cuando el contenido es esenclaimente texto, la tipografia se convierte en el medio del disefio de la
pdgina. Los esquemas de composicidn que se usen entre el texto y laimagen podrén ayudar a una mejor
oiganizacion de la informacién y aincrementar la legibiidad. Para los usuarios es mds dificl reconocer la
estuctura cuando se enfrenta a una fipogratia desigual o heterogénea, lo cual dificutta localizar la informa-
cién en documentos no conocidos.

Los blogues de texto pueden asentarse entre los margenes de distintas maneras. Un texto en web puede
estar alineado a la derecha, centrado, alineado a laizquierday también puede estar justificado.

Es dificil la lectura de un texto en pantalla, no sélo por fa baja resolucion que da el monitor, sino fambién a
causa de las composiciones de la mayoria de los paginas web rompen conlas reglas tradiclonales de la
tipogrdfia en medio impreso; puesto que las ineas de texto son en la mayoria muy largas para una lectura
cémoda ademds de que el lector puede perderse al buscar e} Iniclo de la linea sigulente.

Etuso de mayusculas o de mintsculas afecta de forma importante a la percepcidn de un encabezado. Al
leer, no visuallzamos cada una de las letras que componen la palabra y luego la construimos, sino que
reconocemos la forma de la palabra como conjunto de lehias.

Se suglere evitar el uso de los encabezados en mayusculas exclusivamente puesto que visuaimente nos
dan la sensacion de rectdnguios monétonos.

Alespectiicar el tipo de letra, se deberd fener en cuenta el utlizar las que vienen por lo regular en fodos los
sistemas operativos, ya que sl especificamos un fipo especial el navegador mostiard el texto utiizando la
fuente que el usuario tenga por defecto o también puedes Inclulr la fuente dentro de la pagina pero esto
nogarantiza que sea utilizada.

En la pantalla aigunas fuentes faciittan la lectura mejor que otras; para la legibilidad en pantalla s muy
Imprtante tanto la attura -x como la forma general del tipo. Considerando esta caracteristica fueron crea-
das fuentes como la Georgia o Verdana para faciltar la lectura en pantalia, fienen una altura x engrandecida
y comparadas con tipografias tradiclonales, su famario es mucho mayor para una misma dimension en
puntos.
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TAMANO DE FUENTES RELATIVO: Los distintos slstemas operativos de Windows y Macintosh muestran de
foma distinta las fuentes. Incluso atin usando los mismos ipos. En general, Ios fuentes en los navegadores
de Win aparentan de 2 a 3 puntos mds grandes que sus equivalentes en Mac. Esta diferencia enlaforma
de mostrar el fexto puede afectar en gran medida la composicidn de pdgina de un sttio

TIPOGRAFIA COMO IMAGEN: En este caso la tipogrdfia puede ser cudlquler tipo ya que como serd
impuesta ala pagina con formato GIF 0 JPG solo deberemos cuidar el tamario del archivo.

Imagen:
El componente gréfico de las pdginas web tienen muchaimportancia, puesto que es este el que logia que
las paginas resalteny el motivo que permitird hacer del diserio de sitios todo un proceso creativo.

Sin embargo, también nos presenta un pequeno problema, st no tenemos un buen manejo de imagen
puede seruna experiencia frushiante tanto para el disefiador como también para el usuario.

Las noclones basicas para el uso de archivos graficos son sencillas, el conocerlas nos ayudard a crear sitios
agradables y rapidos.

En Intemet se utilizan principalmente dos tipos de archivos graficos GIF y JPG, pensados especialmente
para optimizar el famano que ocupan en disco, puesto que los archivos pequenos se transmiten mas
rGpidamente por la red.

Elformato GIF se usa para las Imagenes que tengan dibujos, mientras que el formato JPG se usa para las
fotogratias. Ambos comprimen las Imagenes s6lo que la forma que usan para comprimir cada uno de
estos formatos los hace Ideales para diferentes propdsttos,

GIF: Formato Idéneo para Imdgenes con colores planos, nomalmente también para textos en forma de
Imagen. Son mas idpidos en mostrarse en el navegador. Su slstema de compresidn de datos no provoca
pérdida de calidad. Pueden contener multiples imagenes secuencladas, creando una animacién. Los gif
animados fienen una presencia tnica enla red, en especial enlos banners

Compresion; Es ideal para dibujos, Incluso puede ser interesante si la imagen es muy pequefia, aungque
sea una foto.
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Transparencia: Es excelente para definir clertas partes del dibujo como transparentes. De este modo se
pueden colocar los imdgenes sobre distintos fondos sin que se vea el cuadrado donde estd inscrito el
dibujo, viéndose en cambio la silueta del dibujo en cuestion.

Colcres: Con este formato se pueden utilzar paletas, conjuntos de 256 colores 0 menos, este es undato
importante puesto que cuantos menos colores se utiicen en laimagen ocupard menos en el archivo. En
ocasiones, aunque ufilicemos menos colores en un grdfico, este no plerde mucho en calidad, legando a
serinapreciable alavista.

JPG: Ideal para fotografias. Funclona siempre con millones de colores distintos, y por tanto no tiene proble-
mas para representar cambios graduales de tono o color. Este formato funciona con un sistemade com-
presion de datos que hace que se pierda calidad. Se puede controlar el giado de compresidn para flegar
aunequiibrio entre la calidad de laimagen y su famario. Cuanto mas se comprima unaimagen, mayor
péidida de calidad produce.

Compresion; Su algoritmo de compresién hace ideal este formato para guardar fotografics. Ademds,
con JPG se puede definirla calidad de laimagen, con calidad baja el archivo ocupard menos, y viceversa.
Transparencia: Este formato no tiene posibilidad de crear dreas fransparentes.

Colores: JPG trabaja siempre con 16 millones de colores
Pero no son los Unicos dentro de los formatos gréficos tamblén podemos encontrar aunquetal vezen
menor medida fos siguientes:

PHG: Son las siglas de Portable Network Graphics. Fue disefiado para reemplazar al formato GIF por ser este
uttimo mads simple y menos completo. El objetivo de este formato es propoiclonar un formato de compre-
s16n de imdgenes sin pérdida para cualquler tipo de Imagen.

Caracteristicas: Color indexado hasta de 256 colores y TrueColor hasta 48 bits por pixel, mayor compre-
$i6n que el formato GIF (+10%), fiene una compresidn sin pérdida, da una visuallzacion progresiva en dos
dimensiones, cuenta con un canal Alfa (que nos da una transparencla variable), tiene deteccion de enores
y este formato al Igual que el JPG no permite animacion.
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BMP: Es un fichero gréfico en formato de mapa de bits desarrollado para los sistemas operativos Windows
y05/2. Los ficheros BMP de Windows son Bitmap independiente de dispostiivo (DiB] lo que pemnite mostario

en cualquler dispositivo de salida.
Caracteristicas: Se puede usar como profundidad de color 1,4,8,16,24 6 32 bits, teniendo en cuenta que

con 16y 32 bifs se usa canal alfa 0 mascara. El color se aimacena en formato RGB (o RGBA sl fiene
mascarq).

El mayor refo en la creacion de imdgenes para un sitio web es que se trabaja con una resolucién de
pantalla muy pequena. Pero hoy dia las pantalias de las computadoras permiten mostrar ya millones de
colores, y esta fiqueza enla variedad del color compensa-al tiempo que minimiza- as limitaciones enla
resolucidn de pantalla. Un gréfico complejo é una imagen fotogréfica a todo color puede verse bien en
pantafla debido a dos razones:

- Las configuraciones en “color verdadero” (24 bits) 0 en “miles de colores” {16 bits), reproducen efnimero de
colores suficiente para mostiar con exactitud cualquier fipo de fotografia o material gréfico complejo.

- Laluz que transmite el monitor aporta una gama de color mas intensay dindmica que la luz que se refleja
enun papel impreso.

COLOR SEGURQ:

Al hablar de formatos de Imagen, un tema que viene relaclonado a este punto vendria siendo el color en
los paginas web, hablendo cifado con anterioridad las caracteristicas del color, nos abocaremos al color
desde el punto de vista de la paleta “Web-Safe”;

Etsistera de aciministracién del color de los navegadores mds usados se basa en una paletade 8 bits o de
216 {no 256} colores. Las paletas web-safe son una sofucion por parte de Netscape para resolver el proble-
ma de mostiar las im&genes y gidficos de forma similar en los distintos sistemas operativos (Windows,
Macintosh, Unix) y en distintos monitores. Los 216 colores escogidos por Netscape son idénticos en las
paletas de ambos sistemas operativos, Windows y Netscape. A pesar de que los esquemas de color web-
safe se originaron en Netscape, enla actualidad lo utilizan para administrar el color Explorery Netscape.

SONIDC:

Hasta hace poco tiempo, los desanoliadores muttimedia estaban demasiado preocupados por el aspecto
de sus obras y no prestaban la deblda atencién at sonido, no obstante esto cambid con la entrada de

23, Ellot Joe, Mutimedia guia completa, 1996, . - DR 84
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nueva tecnologiay de los nuevos criterios de produccion que han elevado sus canones de calidad.
Enlas obras mutimedia la musica, los didlogos y los efectos sonoros se emplean no sélo para acompaniar
la experlencia visual sino para mejorar la Interactividad y hacer que la experiencia resulte mas intensa.
Definiremos al sonido como la vibracidn de un objeto, estas vibraciones producen ondas sonoras (ondas
de presidn que se mueven por el alre), que al llegar al oido se transforman en senales que el cerebro
interpreta?.
Para grabar los sonidos de una obra mutimedia hay que converir las ondas sonoras en ofos dos fipos de
senales. Pimero en una sefal eléctrica analégica y, a continuacion, en informacion digital que pueda
almacenarse y manipularse en una computadora. Al final, cuando el sonido se reproduce se invierte €l
procesoy el sonido digital vuelve a convertirse en ondas sonoras.
Laimportancia que obtiene el sonido en esta nueva forma de comunicacidn es impresionante dado que
nos permite el manipular de manera mas concreta las Intenciones o las formas mediante los cuales serdn
interpretados los contenidos de nuestros disefios. Hoy dia la importancia que recibe la Red hace que
medios que eran exclusivos para clertas areas (television, cine, video..) tomen singular relevancia, en este
caso el sonido que ya no es s6lo un privileglo sino que es una necesidad para poder complementar la
comunicacién.
El sonido peimite hacer la diferencia entre las presentaciones en cartel (o visudles), en una verdadera
experiencla mutimedia. Ya sea que se presenten con fondos musicales 0 gorgoteos autdmatas y explosio-
nes, teniendo buenos sonidos en nuestro sitio lograremos capturar la atencidn de los usuarios. En algunos
casos el sonido marca la diferencia puesto que una pagina resulta el doble de atractiva con un buen
manejo de éste. Saber el écdmo, cudndoy dénde? utillzar sonidos o musica en algunos casos resulta una
experiencla Infimidatoria, puesto que aunque hemos dicho que nos genera un “status” de mayor atencion,
el uso Inaproplado del mismo puede hacer que un buen diseno se vaya por tiera.
Nl ¢Cémo ocupario?, una guia sencliia es et entender que aungue en princlplo resutte atractivo a los sentidos,
N eltener un sonido filo por unlapso relativamente largo podrd lograr que 1o que enun iniclo resutta agrada-
ble... después de 3 minutos resufte cansado. El lapso de tiempo apropiado podremos pensarlo en el
promedio de la duracion de una cancién de 2 a 3 minutos, lapso razonable para la reproduccién de un
sonido puesto que estamos acostumbrados a que en la mayoria de los casos es [0 que duran los sonidos y
armonias musicales de una pista de audio. O dar la opcidn a nuestros usuarios de eleglr el escucharonoel
sonido 0 misica contenidos dentro del sitio, hay que pensar en aquelias personas alas cuales les resulta
algo desagradable o tediosa el escuchar una melodia continuamente?.
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tos disefiadores v los creadores de audio tienen tres opciones bdsicas para la distibucion de sonidos
mediante Web: el audio digital o WAV, el Midl y ahora el formato MP3.

CARACTERISTICAS WAV Mot MP3
. Lo que se oye es lo que todos | Dependera de! chip DSP enia Dependiendo de la forma de
Reproduccion lograran escuchar computadora grabacion
Propensa a verse comprometida,
Resolucién espacialmente si estd procesado Muy brillantes y claros Muy claros
por streaming
. Con hacer un clic esta listo para | Se necasitaran conocimientos
Faciidad da uso grabar basicos de sintesis
Requerimientos de . . . Dependen del tiempo el
memonia Pueden ser archivos muy Bajo uso de memoria {amafio de archivoD
grandes
Reguerimientos Requisre de software de servidor Ninguno Requiera de software de servidor
Coordinacién con Sdlo si esta procesado por Facil de medir en tismpo y de - _
animacion streaming (y con ligeros retardos){ sincronizar Facil sincronizacién

El'sonido, Igual que los elementos visuales, tiene que ser grabado y fomateado de forma que la computa-
dora pueda manipulario y usarto en presentaciones.

Algunos fipos trecuentes de formato audio son 10s archivos de forma de onda (WAV), el Musical Instrument
Digital Inferface (MIDI), el MPG Layer 3 [MP3) y el Transform-cdomain Weighted Interlecve Vector Quantization
(VeF)

Los archivos WAV, MP3 y VF aimacenan los sonidos proplamente dichos, como hacen los CD musicales 0
Compiesién de audio los cintas de auldio. Los archivos WAV pueden ser muy grandes y requerlr compresion, 1o que se ha logrado

conelMP3y el VaF.

Los archivos MIDI no aimacenan sonidos, sino instrucciones que pemiten a unos disposttivos llamados
sintetizadores reproducir los sonldos o la musica.
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Pégina con archivos en formato sheoming
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/ Servidor
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caidos

1) E navegador activa el reproductor de medla
streaming

2) El senvidor inica el envio de flujos de datos

3) Bl reproductor dimacena (buffers) una parte
de los datos recibldos y luego Inicla la
reproducclén. La descarga de datos y su
almacenamlento continlla mientras se esta
repioduciendo el archivo

Este se reproduce recuperando directamente
la informaclén almacenada en el buffer. La
reproduccldn se Interrumpe sl el buffer se queda
vaclo o sl falla la red v se cae algdn paquete de
datos.
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Video:

La reproduccidn de video en una computadora s una de los tareas que mds recursos consume. La
sensacion de movimiento se consigue con secuencias de Imdgenes con una velocidad de unos 30
fotogramas por segundo. La potencia de las computadoras hace que se logre esta tareq, aunque no hay
que olvidar que para algunas todavia sea dificil consequir esas tasas de Imagenes a pantalia completay
afta calidad. Ahcra que siel objetivo es video atavés de Intemet, las limitaciones del ancho de banda de
lared complicamds el problema.

Una altemnativa para la solucion del percance son las posibiidades del empleo de sistemas de compresion
y 0 la reduccién del tamario de las ventanas de video y del nlimero de fotogramaos por segundo. Una
fotografia sin comprimir de 800 x 600 pixeles de resolucidn ocupa aproximadamente 1,3 Mb. Asi puss,
secuencias de video de este tamafio y con 30 fotogramas por sequndo generarian ficheros de video con
untamario de 390 Mb para 10 segundos 6 11,4 Gigabytes para 5 minutos. Por tanto son imprescindibles los
sistemas de compresidn para el manejo del video.

Los formatos de video digital mas empleados son AV, utiizado por el sistema operativo Windows, MOV,
basado en los ordenadores Apple, y MPEG (Moving Pictures Experts Group). Este Gitimo tiene varias versio-
nes, con elevadas tasas de compresidn. La calidad obtenida es excelente y es el sisfema que utilizan los
DVD. Sin embargo, €l software para la grabacion y edicidn de videos MPEG es mds complejo que el de los
otios formatos.

Lavelocldad de intemet, condiciona que los videos que pueden utilzarse tengan famafio reducido. Dificl-
mente pueden emplearse videosde mds de 320 x 240 pixeles de tamaiio reducido y generaimente predo-
minanlos de 160x 120 pixeles. Con estos tamanios y con elevadas compresiones pueden genelarse Incluso
videos que se transmiten en fismpo rel, especlaimente para conexiones RDS) a 64 KBPS o, preferblemente

condoscanales, a 128 Kbps, Los sistemas de video en tiempo real (streaming video mas usados en infemet
son Real Video y Netshow.

Latecnologia streaming (envio por flujos de informacién) envia tos datos al ordenador del usuario de foma
continua, pero no descarga la totalidad del archivo. En un escenario Ideal, el contenido se almacena enun
senvidor que manitene una conversacidn constante con la maquina del usuario, para determinar la canfl-
dad de datos que puede soportar. Basdndose en esta informacion, el servidor ajustalos flujos (streams) de
transmision y envia a usuario sélo la cantidad de datos que puede soporar la mdaquina.
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Para obtener, formateary editar elementos de video hacen falta componentes y programas especiales.
Los archivos de video pueden lliegar a ser muy grandes, por lo que suelen reduciise de tamario mediante la
compresion. Algunos formatos habituales de compresion de video son el Audlo Video Interleave (AVI), el
Quicktime y el Motion Picture Experts Group (MPEG o MPEG2).

Estos formatos pueden comprimir ios archivos de video hasta un 95%, Infroduclendo diversos grados de
falta de correcta definicion enlasimdgenes. Las aplicaciones multimedia también pueden incluir anima-
clones. Estas son especialmente Utiles para simulor situaciones de la vida real, como por ejemplo ef movi-
miento de un vehiculo automotor.

La animacién fambién puede realzar elementos gréficos y de video afadiendo efectos especiales como
la metamorfosis, el paso gradual de una imagen a otra sin solucion de continuidad.

Un elemento que no hay que oividar aungue no entra en los archivos muttimedia pero que en el disefio de
nuestros sitios vatomando cada vez mayor lugar por las utilidades que nos ofrece es el PDF.

Las siglas de los documentos PDF significan Portable Document Format este formato es cada vez mas
utiizado tanto en Intemet como en los manuales que acompanan alos programas.

Adobe Acrobat Reader es un lector de ficheros PDF: permite las funclones bdsicas de leer el documento,
imprimiro y buscar palabras o expresiones. Nomalmente, se pueden coplar partes det texto y las imagenes
para pasarias a ofras aplicaciones (@ menos que esta opcidn esté bloqueada: los ficheros de Acrobat
pueden estar protegidos contia modificacion y/o copla.) Sumanejo no ofrece dificuttades.

Dentro del documento en sfenconfiamos texto e Imagen, y puede inclulr hipereniaces semejantes ¢ los de
una pégina web; pueden enlazar con cualquier tipo de documento digftal,

Las principales ventajas del PDF residen en que el formato original que el autor o disefador decldié para el
documento se mantiene fielmente, tanto por lo que respecta al disefio de la pdgina como la tipografia o
el color, y conindependencia del sistema operativo. A diferencla de las paginas web, estos aspectos no se
ven atterados por as preferenclas del usuarlo o lector. Ademds, un archivo POF puede contenerimagenes
vectoriales que no plerden calidad al aumentar el detalle con que leemos (el equivalente a esta capaci-
dad enlos pdgina web esta en los fichercs de flash).

Los documentos portdtiles PDF estan pensados para la distibucion electiénica de ficheros, sea a través de
red, cd-rom o en otros soportes. Los archivos mantienen fielmente el disefio de pdgina.
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Algunas aplicaciones paralas cuales el formato PDF es ideal:
a. Formularios

b. Libros

¢. Presentaciones y material educativo parala pantalia

d. Creacidn de catdlogos de fuentes o de gréficos

e. Libros de texto a la carta

f. Recopliacién de un conjunto de pdginas Web.

3.2.2 COMPOSICION

La composicidn de cuaiquler documento fiene clertos cifterios comines en la mayoria de los medios, lo
primero a identificar seran las limitaciones de nuesto medio que en este caso lo es nuestro monitor al que
tendremos que ajustar nuestro diseno en cuanto: resoluciény formato se refiere.

Nuestro disefio deberd fomar en cuenta que la resolucion variarg de usuario a usuario y de monitor
monitor, por fanto el disefio deberd cubrir esta caracteristica faciitando opclones de resolucidn o adaptan-
do un diseno "expandible” o de porcentaje coriendo el inconveniente de que al hacerlo por el tipo de
programacidn se podrian presentar problemas de comecta visualizacidn del sitio.

Ahora blen, nuestio monitor dicta el limite del formato, mas no asi el de la creatividad. El formato que se
adapte para el disefio tendiG que ajustarse a unas medidas especificas como entodos los medios public-
tarios, solo que como la Red nos presenta la facilidad de accesarinfinidad de sitios en un fiempo muy corto
nuestro formato deblera ser de un tipo estdndar y con un buen tiempo de descarga ya que la competen-
claconkaque se cuenta es muy grande. La mayoria de [os formatos como ya los citamos anterormente
estan calibrados a una resolucion de 800 x 600 pixeles y en aumento el de 1024 x 780 plxeles; motivo porel
cual el diseio debera estar pensado para ser funcional en la mayoria de los resoluciones.

* HIML - FLASH...

Hablendo selecclonado nuestraiesoluciony formato para nuestios contenidos pasaremos a la selecclén
del medio de armado, llamémosle el tradicional lenguaje HTML o el formato animado que nos pemite
Flash. Para esta seleccidn deberemos de tener en cuenta en un principlio &l s se requiere 0 no lka animacion,
esto por los siguientes motivos:
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a. Elaumento del costo para el cliente repercutird st incluimos animacién o elementos de 3D, cualquier
elemento afiadido se vera reflejado en et costo.

b. St el contenido es muy extenso y con una gran cantidad de gidficos puede reallzarse en cualqulera de las
dos opciones (HTML Flash) sifos graficos estan correctamente opfimizados pues sino, el iempo de descar-
ga de los archivos de Flash serd muy elevado y por ende la espera de los usuarios para ver la informacion
tamblén.

C. Pensar en que el “tiempo es 00" y en minutos web adagulere un mayor peso este criterio, si el sttio tarda
envisualizarse mas de 10 a 15 segundos comeremos el fiesgo de perder un futuro cliente, aclarando que
tanto en HIML como en Flash deberd de cuidarse este punto. La mayoria de los usuarios no estamos
acostumbrados a esperar mucho tiempo para la visualizacion de una paging, asi que se deberd procurar
un diserio optimizado a prueba de médems,

d. Considerar el que cunque la mayoria de las computadoras cuentan con los plugins de Flash, hay usuarios
que no les gusta el tener que descargarios, asi que podria seruna buena opcién el peimiiie elegir que fipo
de navegacion quiera realizar, via Flash o via HIML

e. El evaluar que aunque las tendenclas dictan que la interactividad es lo dltimo, un disefio funclonal y
estético, puede competir perfectamente sin contar con este estilo, lo importante aqui no es la tecnologia,
ya que sino contamos con un buen disefio, nila ingenieria con toda su fuerza podrd revivir el buen gusto.
f. Las ventajas que tenemos al realizar el sitio en Fiash es que nuestias posibllidades de diseno se vuelven
md@s funclonales, ademds de que el disefio del progioma estd cieado para lainferactividad de los usuarios
dentro de los sitios y contamos con herramientas mas enfocadas a la produccion del mismo que alde la
programaclon como 1o es el HIML.

** Flosh...

Esta aplicaclén es una mezcla de un edior de gréficas y un editor de peliculas. Flash diseiia graficas de
vectores; gréficas definidas como puntosy lineas en lugar de pixeles. Ademds de las gréficas vectoriales,
Flash permite inclulr audio comprimido en diversos formatos como el mp3, Importar gréficas creadas con
otros programas, formularios y algo de programacién. Todo esto definido aligual que los vectores por un
conjunto de instrucclones que mueven los objetos de posiciony foma, y que dan como resuttado archivos
MUy pequenos que se cargan en poco tiempo.

Flash es independiente del navegador y el plugin es universal, por lo que las animaciones disefiadas con
este programa se veran casl igénticamente en cualquler plataformay navegador {la gran desventaja del
DHIML).
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La tinica desventaja que tienen las peliculas Flash, es que para poder visualizaras, es necesario tener Insta-
lado el plugin, Aunque, por el impacto que ha tenido esta tecnologia, a partir de la versién 4.0 de los
navegadores, el plugin ya se incluye dentro de lainstalacién, Para viejas versiones o sistemas operativos (0
para actualizar versiones}, el plugin se puede descargar en unos cuantos minutos.

« Consideraciones de diseno...

Tenlendo ya seleccionado nuestro medio, pasaremos a procesos mas formales del disefio, a continuacion
se citan algunos criterios sugeridos por Patrick J. Lynch y Sarah Horton para la composicion de una pdgina
web;

LONGITUD DE LiNEA: Uno de los ermores fipograficos mas importantes de las paginas web mds comunes
esla poca visidn de los esténdares de longiiud de linea. Cuando cada linea tiene mas de doce palabras la
lectura se convierte en Incémoda. St la distancia entre el final de la frase y €l principio de la sigulente es
considerable, €! ojo tendid que hacer un glio para volver af margen izquierdo. Ademds, st el ojo tiene que
ahavesar una distancia notable de la pagina, puede perderse faciimente y fardard un tiempo en reencontrar
el inicio de la sigulente linea. Muchos estudios han demostrado cémo longitudes de linea moderadas
incrementan significativamente la capacidad de lectuia del texto,

MARGENES: Los margenes definen la zona de lectura de la pdgina, separando el cuerpo principal de texto
de los ofros elementos, sean de navegacién o simplemente elementos gréficos de la interfaz. También
aportan un cierfo confraste e interés visual.

COLUMIAS: Una de las formas de activarla funcionalidad y fegibiidad de una composicion de pdgina es
el uso de fablas para partir la composicién en dos columnas. La columna de la lzquisrda més estrecha
favorece dos cosas: proporciona flexibilidad en espacio para posibles variaciones en la composicion de fa
pdginay, ademds, estrecha la columna de texto principal alongitudes de finea mas confortables.
CANALONES: En el medio impreso, es el espacio entre columnas, éstos impiden que una columna se
desplace haciala ofra.

ALINEACIONM: El requerimiento del sitio nos dard la pauta para decidir en que forma quedard alineado el
texto, fomando en cuenta claro esta que en un sitio el lograr una alineacion total del texto no es tan facil
€omo en un medio Impreso.

R
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+ Seleccion...

La selecclon estarG en funcién ante todo del cliente y los contenidos a publicitar, el trabajo del disefiadoren
este caso sefia el sugerlrla opcion mds viable para la creacién del sitio hablendo visualizado las necesida-
des de comunicacion de su clienfe. Elhecho de que esté famlliarizado con las itimas noticlas tecnologl-
cas e haré poder dar un mejor entomo de posiblidades a su cliente y asi eligird fa mejor opcion que cubra
todas sus necesidades.

+ Estructura...

Tenlendo seleccionado ya nuestio medio, eligiremos que tipo de estructura (como las anteriomente cita-
das} nos funcionara mejor, la experimentacién siempre es buena, sélo cuidado en perder de vista que el
primer motivo es el lograr una correcta comunicacién. Una estiuctura planeada ligada a un buen disefio
logrard que tengamos un sitio con un clerto porcentaje ya de posibildades de éxito.

« Reticula..,

La estructura selecclonada ahora nos sevird para elegir la reticula digital a utilizar en el sifio; para ésta
tenemos las faclidades que nos presentan la mayoria de los programas de disefio y gue son un buen auxliar
en cuanto ala consfruccion se dice. Nuestra reticula deberd de cubrir las necesidades de disefio de todo
el sttio, debera de tener atemativas suficlentes para manejar cuantos elementos de muttimedia e interactividad
sean requeridos, asi como sélo mantener en una conecta armonia al contenido y el apoyo visual.

La reticula que sea seleccionada tiatemos de mantenerla en todo el sitio, puesto que nos brindara un
soporte de equilibrio visualy le facilitaremos al usuario un medio de una navegacion claray consistente, sin
fiegos de entrar en callejones sin salida y sobre todo el que lograremos dar unaimagen sdlida y organizada.
Contando con nuestra reticula, contenidos e imdgenes pasaremos a dar el estlio que diferenclard el stio de
los miles de miflones que contiene laRed.

* Estilo v ortografia.,,

Tomaremos en un principlo el contenido, esté tendid que haber pasado por una revision tanto ortografia
como de estilo. ¢A que llamamos revisidn de estilo? A la forma en la cual comunicamos nuestias Ideas,
ésta deberd de tener clertas pautos que hardn que los usuarios comprendan vy se identifiquen con el
producto o sevicio que se ofiece, en Intemnet los contenldos tendrén que ser concretos y muy puntuales,
dado que no es un medio que ya se halla establecido como de lectura. Asi que los contenidos de nuestro
sitio tendrén que presentar esta modalidad, ademds de que si se requiere, el inclulr archivos en fomato POF,
esto para que los usuarios puedan bajar clerta informacién que resutte dificl o muy fardado el consutiaria
directamente por Intemet, por ejemplo manugles o informacidn técnica detallada.




Portafolio de donbarnett.com, este es un buen
glemplo de un sitio con valor agregado, busen
disefio y contenidos completos.
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En cuanto ala ortografia es una detalle que marcard ka diferencla entre un sitio de calidad o un sitio bonito;
laimagen que demos debera de tenerldgicay si nos tomamos una buena cantidad de tiempo en eleg,
resoluciones, formatos, medios, lenguajes de programacién.... tomemos el mismo fiempo para cuidarla
“forma” en la cual nos van a percibir los usuarios.

* EI vglor agregado...

Hay que tomar en cuenta que aungue es un medio publicitario deberia de ofiecer un "valor agregado”, es
decir, se deberd de pensar en brindarle al usuario ademds de la informacién administrativa o publicttaria
elementos que sean de utiidad para éste.

* imagen...

Pasando ahora ol tema de laimagen, ésta se puede manejar en varios niveles imagen corporafiva, ima-
gen visual, imagen tecnolégica), aqui hablaremos ahora de ellas y de cdmo se integran en la imagen
visual, es decir como elementos de disefio. Ya conociendo los formatos disponibles para el web, pasare-
mos ala calidad de optimizacién, podremos tener muy buenas imdgenes pero stno pensamos enlaforma
enla cual van a servisualizadas podrian quedarse solo en un vano intento,

Las faclidades que se tienen ahora con fos programas de edicidn de imdgenes que cada vez mejoran su
proceso de optimizacion hacen que el tener una inconecta visualizacion sea ya un descuido y no un
problematécnico. Por citar algunos programas el manejo de Photoshop (Adobe) y Fireworks (Macromedia)
en cuanto ala compresion de imagenes nos da la faciidad de hacer de nuestro sitio una galeria sl asise
deseq, ya que la calidad conla cual podemos manejar laimagen nos permite elinclulr cuantas imagenes
se deseen.

Ahora que como composicion deberemos de tomar en cuenta que fan necesario es converir el sitio en
una “galera vitual’, deberdn de ser evaluadas las necesidades visuales de los contenidos y el buen manejo
de los mismos. Ya que aunque sean optimizadas las imdgenes el uso excesivo hard decaer tanto nuestio
disefio como el tiempo de espera para poder acceder alsitio,

+ Tipograhia...

Aunque no es un elemento gréfico como lo pudiera seruna imagen fotogrdfica o dibujo, la tipografia es un
elemento de disefio que no debe de olvidarse, aunque Intemet no tenga la facilidad para ufilizar una
canfidad considerable de fuentes, el uso que se haga deberd de estar pensado para una comecta legibiidad
tomando en consideracion el medio, el formato, el fipo de plataforma, el tipo de fondo, color, tamario de
tico elc.

9
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* Manejo de archivos...

Dentio de los elementos que contienen Ias paginas, ya hablendo citado anferiormente texto e imagen,
tenemos formatos anexos como 10 son los PDF, ZIP WAV, MOV, Quick Time.. efc, todo elemento que pueda
irincrustado enla pdgina, cada uno de ellos de acuerdo ala funcionalidad que nos presentan tendid que
evaluarse su participacién dentro de nuestio sitio, recordando que cada nueva adicidn repercute en flem-
po de descarga.

Los sonidos como elemento de disefio corren rlesgo dado que el tener un sonido permanente denfio dela
pagina del sttio hace que resulte molesto para una cantidad considerable de usuarios, el darla modalidad
de eleccidn de sonido 0 no, lo agradecera el usuarlo grandemente.

El uso de baners publicitarios como elementos de disefio deberdn de ser cuidados en cuanto a su uso ya
que siblen, son parte ya casi natural para la subsistencla de un sitio, se debera de requerir un Grea especi-
fica {y para esto el uso de la reficula nos ayudard) que no chogue nif compita en gran medida con la
informaciény presencla del sitio.

Los contadores como elemento de composicion deberdn de ser usados con gran cuidado, puesto que
estos subprogramas nos sewvirén en cierta forma para fener un criterio engarnioso de navegacién del sitio por
los usuarios, esto es por ejemplo si acaba de salir un sifio excelente y entramos y vemos que su afluencia es
muy baja, podemos desistir de entrar, igual que ocurre en el caso contrario, hay sttios muy malos pero que
tienen mucha afluenclay de alguna manera nos influencla el tener un contador visible para los usuarios.

impresiény e-mall

Algunas paginas nos presentan la modalidad de poder enviare a un usuaro «extra» un aichivo sea (magen
0 texto} desde el mismo sifio, esto nos biinda mayor cobertura en cuanto a semvicios podamos ofrecerle @
ellos; ademds de que un «agregado» podrd ser tener una base de datos con (os usuarios que visiten el stio
y los que nos lleguen a conocer por medio de estos envios. La otra opcldn que es poder realizar una
impresion del archivo o de la pdgina completa; esto es bueno st es pensado para impresidn puesto que
muchas veces el no tener esto en mente, hace que al mandar imprimir algo, salga todo desfazado y le
complica al usuario el poder conservar dicha informacion.

o
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+ Conclusiones...

£l pensar en un fomato de impresidn o envio de clerta parte de las pdginas es alge enlo que debe pensar
el disefiador al crear su disefio, ya que gran parte de los usuarios imprimen informacién que para ellos es
relevante, es importante darles esta facilidad y no una sorpresa desagradable al descubiir que lo que se
imprimié no tiene ninguna relacion con lo que el visuallza en pantalla.,

En conclusidn un diserio funcional deberd de ser creado pensando en darle al usuario la méxima faciidad
de accesoy descarga, navegacion, compresidn de conceptos... y en general una navegacion creativa
que haga que el iempo que Invirtid en su visita al sitio haya cublerto todas sus expectativas de informacion
ysabre todo que suinterés en un principlo de clerta infomacion io culminard con una participacion interactiva
entre ély el sitio; evento que nos asegurard un cliente en potencia o un cliente recurrente.

Porlo que analizaremos un Gtimo elemento implicito en los anteriomente sefialados... la atencion, silogra-
mos captar la atencién de nuestros usuarios al punto de que visiten otras dreas del sitio que no les son tan
dfines o relevantes serd porgue la combinacion de elementos {contenido y formay) logré un equilibrio idéneo
yestollevo ala conclusion de que la atencion det usuario fue captaday manejada de fomatal que lo que
en uninicio s6io era una visita puntual se volvié una visita global.
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+ Conclusiones...

Elpensar en un formato de impresion o envio de clerta parte de los paginas es algo enlo que debe pensar
el disenador al crear su disefio, ya que gran parte de los usuarios imprimen informacion que para ellos es
relevante, es importante darles esta faclidad y no una soipresa desagradable al descubrir que 1o que se
imprimié no tiene ninguna relacion conlo que el visuailza en panialia,

En conclusién un disefo funcional deberd de ser creado pensando en darle ol usuario la méxima faclidad
de acceso y descarga, navegacién, compresidn de conceptos... y en general una navegacion creativa
que haga que el tiempo que Invirtid en su visita al sitio haya cublerto todas sus expectativas de Informacién
y sobre todo que suinterés en un principlo de clerta Informacion lo culminard con una pardicipacion interactiva
enfre ély el sitio; evento que nos asegurard un cliente en potencia o un cliente recurente.

Por lo que anatizaremos un Gitimo elemento implicito en los anteriomente sefialados... la atencion, stiogra-
mos captar la atencién de nuestos usuarios al punto de que visiten otras dreas del sitio que no les sontan
afines o relevantes serd porque la combinacion de elementos (contenido y forma) logrd un equilbrio iddneo
y esto llevé ala conclusidn de que la atencion del usuario fue captaday manejada de forma tal que lo que
enuninicio sélo era una visita puntual se volvié una visita global.
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En nuestra «civilizaclén de la Imagens,
sobresaturada de simbolos, signos

y toda clase de apelaciones épticas,

destacar el conjunto mediante

un sistema de signos es mds que una necesidad;
puede decirse que se trata de un asunto

de supervivencla de la empresa en un contexto
cada vez mas compelitivo,

y de factor determinante en su proyeccién

y futuro desarrollo...

{Joan Costa. Identidod Corporativa)

Dadas estas condiciones se inicka el proceso de confruccion de ka Imagen Global de Avantare Consutiores
como un elemento de soporte y auxilio en camino asu creacién y consolidacién como empresa.

Veremos el proceso de evoluciony concretizacidn de los elementos que hoy dan forma ala imagen de
estaempresay como fueron slendo adaptados algunos de los principlos que se hanido fratando alo largo
de esta tesis; como Joan Costa clia I de una Imagen Corporativa hasta Ir logrando la consolidacién a
futuro de lo que él denomina, una IMAGEN GLOBAL.

La

Desarrollo de la Imagen Global de la'em'pr'e'jsdﬁ:
AVANTARE para soportes impresos y sifio web
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4.1 DISENO DE LA IMAGEN VISUAL DE AVANTARE

CQUIEN Y QUE ES AVANTARE? :

El planteamiento de la imagen Visual de la empiesa Avantare se inicia con motivo del surgimiento de la
companiia et 18 de agosto del afo 2000,

AVANTARE nace con el fin de ayudar a los organizaciones y &reas de desarollo de sofiware @ mejorar su
eficiencia a frovés de la adopcidn de nuevas disciplinas de administracion de proyectos e ingenleria de
software. Es una empresa enfocada ol desarollo de 1a Calidad en los procesos de desarolio, su misidn es
hacer de fa mejora continua su forma de viday sustento.

AVANTARE CONSULTORES ofrece consultoria en mejora de procesos de desarrollo de sofiware con enfo-
que integral. Realizan el diagndstico, elaboran las recomendacieones, dan seguimiento y pueden proveer
una buena porcién de los elementos que los recomendaciones indiquen (procesos, capacitacidn, asesoria
de gerencia, seleccidn de heramientas). Cuentan con un equipo especializado de consuttores con amplia
experiencia enimplantaciones exitosas de Programas de Mejora en SW CMM® (Software Capability Maturity
Model) e ISO 9000, asi como en la ejecucidn de evaluaciones CMM-Based Apprals al for Intemal Process
Improvement (CBA IPI}*,

Conla experienciay conocimiento de los consultores, pueden cubiir toda a infiaestuciura necesaria para
el programa de mejora desde el drea operativa hasta la direccion.

AVANTARE CONSULTORES ha establectdo alianzas estratégicas para frabajar conjuntamente con empresas
que se distinguen por la calidad de [0s senvicios que oftecen*:

+ STPP Inc. [Software Technology Process & People).

Empresa con sede en Pittsburgh, USA, que esté orientada ala consuttoria y capacitacion especializada de
las practicas de ingenieria de software. STPP establecid un acuerdo de investigacion y desarrollo con el SEl
para comercializar el curso de Personal Software Process (PSP)® y capacitar a los demds proveedores del
SEl para este curso firain the frainer).

» Centro de Soluciones de Calidad (CSC).
Empresa mexicana, que ofrece semviclos de consuttoria y capacttacidn en nomas IS0 y programas de
calidod.

* Fuente: Avantare Consultores
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+ AIMWARE México.
Empresa ifandesa con representacion en México que ofrece herramientas para administror el proceso de
desanollo de software y programas de mejora.

* Gluseppe Magnani,
Evaluador Lider autorizado y cerificado por el SEl para realizar evaluaciones formales de SW CMM®.

Cuenta con amplia experiencia en laimplantacion de programas de mejora,
PRINCIPALES CLIENTES:

La experiencia de sus consultores y del Director General en Programas de Mejora para procesos de software
previo al inicio de AVANTARE CONSULTORES, fue en Arecs infemas de IBM México, Guadalajaia y Brasii*.

Entre sus principales clientes figuran*:

+ Afore Bancrecer

* Proyectos de exportacién en Bancomext
* Bancrecer

* Cemtec

+* Ddemesis

* Dextra Technologles

* Global Software Factory

* Hidebrondo

* Intecsis

* Inverlat

* PEMEX refinacion

» Seguros Tepeyac

* Vision Consulfing

* Telepro

+ Secretaria de Desanolio Econdmico Aguascalientes
» Cluster de Aguascalientes
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AVANTARE ofrece también la opcién de brindar cursos a las compaias para apoyor su productividad y
excelencia mediante éstos ya que por citar algunos cuentan con*:

» Seminario de PSP® para Ejecutivos

* Papel del Lider en un Programa de Cambio

* Fundamentos 15O 9000

» Administracion de Proyectos

La compariia dadas sus caracteristicas buscaballa forma de englobar en suimagen la proyeccion de esta
en los dmbitos de filosofia, servicio, Imagen, soluciones y negocios que les ayudaran a proyectar ante sus
clientes y competidores unaimagen unificada en contenido y forma visual, es decr, se buscaba lograruna
visualizacion coherente en como ellos hacen el negocio, en que en cualquier medio en el cual este ligado
de una u otra forma la empresa tenga ya el estilo y filosofia de ésta sin presentar vacios que hicleran
confuso el percibir suimagen. Lograr un proceso de Informacion transparente que consiga posicionar asu
imagen en un estatus de calidady claridad.

SU FILOSOFIA;

Por ello el que la empresa desde un inicio se hatla preocupado por su forma visual y se propusieran definir su
imagen gréfica, los puntos que busca Avantare fransmitir en el desarollo de su Imagen Visual quedan
englobados enlos siguientes prncipios bésicos de su filosofia.

q) Profesionalismo

b) Compromiso

¢) Honestidad

d) Comunicacion

€) Establidad

) Yio mds importante un proceso de mejora continua.

Estos conceptos fueron concretandose entre los directivos, en base a los experienclas y ol enfoque de la
compafiia, dado que es una empiesa que su prncipal funcidn es dar un semvicio Gptimo en cuanto al
manejo de la mejora continua, fueron precisas varias reuniones entre ellos para lograr darle este sentido
visual a suempresa.

* Fuente: Avantare Consultores - ' T ' 9.
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EL NOMBRE:

Elnombre Avantare es elegido entre los socios y directivos mediante la blsqueda de un identificador que
les suglera laidea de avance y mejora continua, proceso largo que se concieta en la idea central de su
filosofia, laldea de avanzar, de mejorar el modo y consecuencia de sufrabalo, cabe citar que el proceso
de la eleccidn det mismo fue tema de discusion entre eflos de muchas sesiones; como tenian claio la
importancia de su nombre de marca y el impacio que esta tendria en suimagen v el negocio, fueron
evaluando una variedad mds 0 menos amplia de los diferentes signos verbales que pudieran interpretar la
idea de elios de un proceso de calidad, puesto que es su principal producto. Motivo por el cualinician la
blsqueda de palabras que puedan ayudar a concretar dicha idea, en este proceso se produce unjugar
con las traducciones que tendria la palabra avanzar en distintos idiomas, siendo elegida la traduccién del
ftaliano de avanzar, Avanzare, logiado asi el primer objetivo se dan cuenta que su amoniay rememoramiento
de nombre es complicado y en consecuencia que puede no ser un muy estable punto en el cual cifrar sus
confenidos de calidad, por ello y después de varias opclones, deciden efectuar un intercambio de lefras
para lograr una mejor proyeccion. Se decide el camblar una letra, la *2” poria "t llegando asia la compo-
sicion actual de su nombre de marca Avantare que ellos consideran que cubre los requerimientos de
Imagen que suempresa requlere.

¢CUAL ES LA IMAGEN VISUAL DE AVANTARE?

La imagen visual de Avantare se comienza a desarroliar cuando la empresa concreta al fin la idea que
Gv G n Z G re tenion de lo que su nombre de marca debe englobary que el resuftado de su bisqueda es safisfactorio
para ellos, teniendo esto ya resuetto, se presenta el problema de: ¢écdmo v de que foma darle un "estilo”
’ a esa marca?, para esto, los elementos que la empresa ya frae en mente como signo de Identificacion
0 para sumarca son los siguientes:

+ Circulos
. de calidad
avantare oy

» Sus principlos de filosofia laboral
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Contando con el nombre y los elementos antes clados se Inicla el proceso de disefio de suimagen visual,
proceso que se describlrd en fres fases:

a) Eleccion de tipografia para el nombre de marca
b} Eleccién de signos identificadores
c) Eleccién de colores corporativos

a) Eleccidn de tipografia para el nombre de marca

Teniendo en cuentalaimportancia que tiene la fipografia en el amado del nombre de marcay la neces'-
dad inherente que presenta en el lamado de atenciény rememoracion del mismo, el disefio tipogréfico
para AVANTARE paso por muy variadas facetas. Lo primero que se tomd en cuenta para la eleccién de
tipografia fue la legibilidad y armonia de caracteres, se evallianios tipos con patines y sin ellos, optando
después de consideraciones de estilo y consistencia con laimagen de dinamismo y contemporaneidad et
que seq utiizado para la marca una fipografia “san sefif”, legando a esta declsion debido a que las pruebas
que se hicieron con los fipos con patines o remates dieron una imagen figida y demasiado fria para reflejar
laimagen de una empresa en la cual el principal producto es el senvicio de su personal. Eleccion tomada
después de hacer pruebas con 20 fipografias de diferentes grupos y familias, Todas siendo evaluadas para
ubicar cual se aproximatba mas al objetivo de diserio de imagen &l “dinamismo y contemporaneidad” de su
marca. (Fig. 1)

Los tipografias con las cuales se evallian los diferentes estilos tipogréficos para el diseno en los bocetos son
las siguientes: (Fig. 2)

Elmanejo de todas estas tipografios se hace en uninicio slo en cuanto ol armado del nombre de marca,
para definir estilos, formatos, puntajes dado que todavia no se cuenta con el disefio total del logotipo. El
proceso de ir haciendo el armado va llevando a la depuracién de propuestas en cuanto a fipografia
consta. Una tarea compleja dada la importancia que tiene el nombre, &l lograr encontrar un manejo de
letra iddneo en cuanto al “estilo AVANTARE", puesto que éste deberia contener; un enfoque de calidad,
¢Cémo lograr este enfoque? Una pregunta que resultd recurrente en el momento de la seleccién de la
misma..., frabajando con todos estos tipos fue aclardndose el camino al encontrar gue un sindnimo visual
de lacalidad, deberia de serlalegibiidad, solidez, rasgos de tipo que conjuntaran suaves cuvas con fineas
precisas, todo esto fue saliendo experimentando a cuestidn de pruebay encr, sobreponiendo estilos, mez-
clando, unificando, en aign momento iambién modificando algunos rasgos.
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ARIAL avantare
AVANTGARDE avantare
BAUHAUS avantare
BINNER D avantare
CALLIGRAPHER  avantare
CASTLET avantare
ERAS avantare
EXOTC 350 AVANTARE
FOLIO avantare
FUTURA avantare
FRIZQUADRATA BT avantare
GILL SANS avantare
H;‘\/\‘Sf\ avantare
HORATIO avantare
LYDIAN avantare
MAXDARIND AYANTARE
SQUIRE D avantare
trafice weantal e
UNIVERSITY ROMAN  avanlare
ZAPFCHAN avantare
Fig. 2

Capitulo
[.G. AVANTARE

Impresos y Web

PO O ORY ORI OEM O OTROER R OB OB O O ORY O OR W Om oM OB OO

Todo esta experimentacion fue llevando a establecerlos pardmetios que dieron el ineamiento bajo el cual
fueron seleccionadas las tipografias que finaimente nos dieran las bases para empezar a concretar la
imagen. Estos ineamientos fueron:

) Se dejaron a un lodo los tipos demasiodo ligeros, es decir para la Imagen que se fiene en mente
representar, una fipografia demaslado delgada no favorecia el nombre, dado que uno de los elementos
requeridos era también la solidez, por lo que estos tipos no sugerian este requerimiento.

avantare avantare

SquireD Eras Md Bt

b) Necesttabamos encontrar un equilibrio de formas y rasgos tipograficos que ayudaran a Irdeterminando
unalidea de clariidad y fransparencia, esto fue relacionado alos tipos que presentaran rasgos cuvos no tan
pronunciados y que fueran soportados por fineas que ayudaran a Ir definiendo la forma desde angulos
suaves.

avantare avantare

BinerD Futura

¢}Formas rebuscadas o glios Inecesarios fueron deshechados dado que sugerian un elemento muy oma-
mental o arfificial cosa que para laimagen de Avantare no cabia dentro de la definicién de fransparencia
enelseniclo.

availme wranture
Viradli D tiaffie
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Tenlendo definidos estos puntos las familias fipograficas que finaimente fueron elegidas de entre esalista,

son:
Binerd  Aa Bb Cc Dd Ee Ff Hh 1i Jj Kk
LI Mm Nn Nit 0o Pp Qq Rr Ss
TtUuWwWwXxYy Iz
0123456789

Mancain AR BB CC DD EE FF MKt 1l L4 KK
1L MM R AR OO PP QQ RR S8
TT WU YY YO XX YY 22
0423456789

Zapfchan
Aa Bb Cc D4 Ee Ff HR1i Jj KR

LEMm Nn Nit Oo Pp Qq Rr s

Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789

Las dos Uttimas tienen una caracteristica especial, para concretar laimagen de marca de la empresa, se
presenta la necesidad de ¢Cual seré el elemento que ayudard a dar un lkamamiento visual o un elemento
que sugiera un anclaje que delimite el estilo propio de estamarca?

Problema complicado puesto que se contaban con elementos muy especificos para representar el nom-
bre, hay veces que ayuda que el cliente tenga en mente algo concreto que quiera obtener o dar o
entender de sumarca, en otras ocasiones es una limitante que hace del rabajo de disefio un proceso de
“negociacién” entre lo que el cliente quiere y lo més aproplado para su marca. En este caso, podriamos
decir que fue un proceso que fue girando en la ambivalencia de estas dos posturas, algo que ayudd
mucho a concretar el definir los elementos que compondrian al final el estilo, fue que ellos tenian claro el
mensaje que requerian asi que pudimos superar idpidamente la etapa de “se ve bonito™ a “esto funclona®,
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Alempezar el proceso, Avantare tenia ya establecidos algunos elementos que ya citamos con anterior-
dad, lo bueno de tener una gama amplia de tipografias antes de empezar un diserio es que permite ir
visualizando diferentes perspectivas de un mismo punto, es decir puede sef €l mismo $igno pero sus rasgos
dan conotaciones distintas, algo asi como el escuchar distintas descripciones de una manzana sélo que
cada uno fe pone o quita ciertos elementos para lograr definira; las letras en este caso son un claro
elemplo de esta postura ya que aunaue fengan los mismos trazos y sepamos que el signo que define a
determinada letra consta de “tales frazos”, la forma enlos cuales sean representado variard dependiendo
de que "mano”latrace.

Este principio fue el que dicté la forma de estructurar el rasgo caracteristico de Avantare. Para la empresa
s muy importante la comecta comunicaclén de las ideas, con esto claro se decide el que el rasgo de
llamarmiento visual seala misma tipografia ya que por medio dellenguaie es la forma mas concretay clara
de exponersus idegs.

Avantare como nombre nos daba la oportunidad de conjuntar sus ideas con el manejo de sutipografia al
tener la flexibiidad del rasgo de !a letra *v” que manipuléndola nos dic la oportunidad de romper con la
monotonia visualy lograr asi dar la doble funcidn de representar laletray el simbolo de la *paloma” como
signos de calidad. Esto se logra manipulando dos fipos de lefra como soporte ya que la solucién final
quedade un trazo libre:

*Mandarin
sZapfchan

Tenlendo resuetto el indicador de llamamiento feniamos ya una base para girar el estlio, sdlo que carecia
de equilibrio puesto que se “disparaba visuaimente, era un rasgo fuerte que hacia que el equilibrio se viera
afectado, dadas estas clrcunstancias se busca el dar un fasgo que sea contrapeso denfro de ese llama-
miento... y surge el apoyo de la capitulor,
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Al empezar el proceso, Avantare tenia ya establecidos algunos elementos que ya citamos con anterior-
dad, lo bueno de tener una gama amplia de tipografios antes de empezar un disefo es que permite I
visualizando diferentes perspectivas de un mismo punto, es decir puede ser el mismo signo pero sus rasgos
dan conotaciones distintas, algo asi como ef escuchar distintas descripciones de una manzana sélo que
cada uno le pone o quita ciertos elementos para lograr definifa; 1as letias en este ¢aso son un claro
ejemplo de esta postura ya que aungue tengan los mismos trazos y sepamos que el signo que define a
determinada lefia consta de “tales razos”, laforma en los cuales sean representado variard dependiendo
de que 'mano” latrace.

Este principio fue el que dictd la foma de estructurar el rasgo caracteristico de Avantare. Para la empresa
es muy importante la correcta comunicacién de las ideas, con esto claro se decide el que el rasgo de
llamamiento visual seala misma tipografia ya que por medio del lenguale es la forma mas concretay clara
de exponer sus idecs.

Avantare como nombre nos daba la oportunidad de conjuntar sus ideas con el manejo de su fipografia ol
tener la flexiblidad del rasgo de la lefra *v” gue manipuléndola nos dio la oportunidad de romper con la
monotonia visualy lograr ast dar la doble funcidn de representar la letra'y el simbolo de la "paloma” como
signos de calidad. Esto se logra manipulando dos tipos de lefra como soporte ya que la solucién final
queda de un tiazo libre:

*Mandarin
+Zapfchan

Teniendo resuetto el indicador de llamamiento teniamos ya una base para girar el estilo, sélo que carecia
de equilibrio puesto que se “disparaba” visuaimente, era un rasgo fuerte que hacia que el equilibrio se viera
afectado, dadas estas circunstancias se busca el dar un rasgo gue sea contrapeso dentio de ese lloma-
miento...y surge el apoyo de la capitular,




Reffcula cuadiculada y con diagonales a 45
grados, ésta no se ocupa puesto que modifica
la intenclén de la inclinacion de la capttular.
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Reficula cuaadriculada pero manejando
subdivisiones de la unidad en 4 partes logrando
con esto conservar el sentido que desde &l iniclo
se le quiso dar a la Inclinacién de la capitular,
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S Infent6 el ufizar una reficula bosada en a uiizacitn de tres fipos de idnguios: -

a)
b)
c]

Fuente: Redes y rimos espaciales, Fundacion Rafae! Leoz, Ed Blume,

B i E RN

bj Eleccion de signos Identificadores.
Como en €l punto anterior citamos, un identficador se ve representado por la lelra *v” de Avantare, el cual

surge del empalme y redisefio de dos tipografias, otros signos identificadores son la capitulary la pleca.

CAPITULAR: En cuanto ol manejo que se le da, se presenta en forma de atto contraste no de tipografia sino
por medio de un rectangulo, reforzando asi el impacto del signo de la paloma, consiguiendo conestola
combinacidn que da un equiibrio en cuanto alos contextos que el cliente pidid, unaimagen fresca, formal
y dindmica que presente un 1asgo de mejora, logréndolo con la inclinacion de la letia A que parece
proyectarse sobre el nombre hasta el infinto como una gréfica, apoyando con esto al concepto de
mejoraque ya perse marca la paloma.

A partir det boceto a mano alzada del logotipo, se ajustd por medio de una reticula cuadriculadaya que
e1ala que dabamayor cjuste a éste, fa diagonal en 45 grados se infentd pero daba una Inclinacién rigida

y modificaba laintencidn que se Intentaba dar en un principio con el boceto.

Motivo por el cual se busca ofra inchnoclén y por ello se resuelve ocupar la forma de trabojo que manejara
el Arq. Pedro Ramirez Vazauez *. Este modeto de reficula se fundamenta en la subdivisidn de la unidad que

conforma a ésta por medio de secciones, para resolver el signo de la «A» se hizo una subdivision en cuato
partes por medio de las cuales logramos darle [a inclinaclon que en un principlo se habia planteado enel
boceto orginal,

Quedando conformada de lasigulente manera:

Alto: 8 unidades «n»

Ancho: 6 unidades «n»

Dlagonal, definida por la horizontal: 5 2/4
Dlagonal, definida por fa veticat: 6 1/4
Espaciado entre los dlagonales: 1 1/4

La escuadio, que es la mitad de otra escuadra; dnguios 45°, 90° y 45°
El Cartabén, que es la mitad de un fidngulo equikatero; Gngulos 30°, 60°y 90° . . i
El fidnguio hemipitagérico, en que un cateto es ka mitad det ofro, Gngulos 90°, 26°33’ 54" 2 26!
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Fig.a

Fig. b Ancho de la estructura de lo paloma dentio

del logofipo
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1. Construccién paloma

ayb. Elancho de la “paloma” se decide atraves del ancho de dos de las letras que conforman el nombre
de Avantare, decisién adoptada a partir de que e rasgo tenia que presentar una relacion envolvente enel
nombre, deberia de actuar como elemento unificador, el atto ol igual que el ancho se ve delimitado porla
misma medida, pues éste termina en la proyeccién del ancho. (Fig. ayb)

c. El atto del rasgo esta delimitado por el alto de la tipografia Zapfchan, mismo que conforma et ancho.

d. El dngulo estd basado en el dngulo que fiene el trazo de laletra *v* de la tipografia Mandarin,

e. Elancho y Gngulo estdn basados en la tipografia Mandarin, este rasgo se adapta y prolonga hasta la
aturcayb

fyg. Elrasgo cuvo que presenta, se adapta debido a que lalinea tecta que en un principlo surglé como
consecuencia de la proyeccldn de la anchura de! trazo resuttoba demasiado rigida; se resuelve este pro-
blema por medio de un valo que da la cuvatura, tratando de acoplar esta a los rasgos curvos de la
tinografia que conforma el nombre

En cuanto ala pleca que soporta el nombre, se utilza como medio de unidad, equilibrio y como refuerzo
de laidea de establlidad que la empresa da con sus procesos.

Los signos identificadores en Avantare son elementos basicos, sin rebuscamientosy de formas sencillas que
hacen que las ideas de filosofia de Ia empresa sean contenidas tanto en contenido como enforma.

Estos elementos serdn puntos centrales para fa totalidad de suimagen, porque se infegrardn como ele-
mentos frecuentemente usados a modo de auxiliares de identificacion de la empresa en su estructura
total, logotipo 0 sean usados de forma independiente dentro de sus aplicaciones.

T
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Elsigno como ya hemos hablado con anteroridad en ofro capitulo de esta tesls es parte fundamental en
la Identificacién de una empresa y usado conectamente puede funcionar en algunos casos hasta de
formaindependiente, en el caso de Avantare, sus signos visuales presentan dependencia con el nombre
dado que una pleca por si sola no refleja clertamente laimagen de la empresa, aligual gue sttomamos
independiente el signo de la paloma no nos diga mucho de ella; motivo por el cual el uso de sus signos se
vea no fan flexible como lo pudieran ser oto tipo de signos, pero atn con todo esto, funcionan bien sise
toman en coherencla visual con ellogotipoy el disefio de laimagen.

¢) Eleccidn de colores corporativos

El color en cualquier elemento gréfico nos presenta una simbologia especificay tal vez hasta cldsica, esto
por obvias razones hace que en una identidad grdfica conlleve a un grado superativo de importancia,
dado que asi nos va a percibir el resto del mundo.

Los directivos de Avantare al Iniclar todo el proceso de disefio muestran una clerta tendencia hacla
algunos colores en especifico, tendencla que nos va siguiendo alo largo de todo este proceso, algo que
elios ienen ya establecido es el uso de sdlo dos colores, en un principio son sugeridos los tonos azules y
negros, puesto que ellos los tienen ya codificados con la solidez, equilibrio y confianza.

Con los bocetdies que se van elaborando se observa un efecto contrario a lo que en un principio pudo
haber parecido una buena respuesta, los tonos citados son de la gama de colores frios motivo por el cual
van dando ol nombre una imagen demasiado sobria para una empresa que vende principalmente un
senviclo, la Imagen que se quiere proyectar no sé esta logrando, al confrario estamos flegando a una
Imagen opuesta.

Con este giro, las necesidades hacen evaluar una perspectiva mas amplia del color, ya que no necesaria-
mente los colores que nos agradan en (o particular funcionan o pueden adaptarse al frabajo en marcha;
motivo por el cual volviendo a los origenes de la creacidn del estilo, en conjunto con los directivos y
ayudandonos de una guia de color vamos discutiendo una nueva generacion de opciones, sesion algo
extensa debido a los gustos particulares que von saliendo y que van creando una nueva fed, que por
fortuna no lega a extenderse mucho, debido a gue un punto importante en todo proceso de aimado de
disefio es no perder de vista el punto cential de creacidn, LClales son los principales requerimientos?, en
este caso fueron:
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q) Profesionalismo

b)Compromiso

¢) Honestidad

d) Comunicacién

e) Estabilidad

Y lo mds importante un proceso de mejora continua.

Conesto regresdndonos alaidea central, se opta por ocupar un color més cdlido, un color que nos denote
ese sentido de sewvicio, gente, compromiso; aligual que ayude a contrastar con su complemento gue en
este caso es sugeiido el color oo para sustituir al negro que en un principlo fue postulado.

Se Incluye el color rojo como medio para representar el elemento activo, humano, sensttivo, Quedando asi
seleccionados para el manejo del logofipo los colores ozuly 10jo que en el desanolio van tomando su lugar
definitivo, delimitando el rojo como elemento de contraste para el grafismo del nombre de marcaque en
este caso se designa sélo para la paloma, slendo el color principal el azul, Ila ganancia de color que se fogra
con el blanco es debida al alto contraste de las plecas que constituyen la capitular y que en segundo
término da una denotacién de honestidad en el mensaje que quiere proyectar la empresa.

Todo esto claro estd, levd como antecedente un nimero extenso de bocetale primero con los siguientes
elementos gréficos:

a. Circulo

b.Pleca

¢.Ovalo

d. Paloma

Que en piimeras sesiones se hablan cilado como elementos de mejoray ciclos completos, que laempre-
satenia infimamente ligados con suldeologia.

Elmanelo de ellos va pasando por diferentes etapas y usos, al pincipio se manejan ideas de ciclos con
elementos clrculares que después derivan a un dvalo, los cuales mds adelante serdn desechadas debido
en princlplo a que se presenta el problema de tener que manejar demasiados elementos visuales que
presentan cierto ruido visual, cargan demasiado fa imagen y por tanto no sugleren los conceptos que
Avantare desea dar a sus clientes.
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PANORAMA DE PROPUESTAS DEL LOGOIIPO:

: L Avantare

‘ . o Propuesta 1: Se emplean elementos fipograficos delgados, de un disefio contempordneo auxiiados de
. plecas que soportan el nombre. Disefio no ocupado debido a que suimpacto es pobre y nodalaidea de
solidez. Los colores en este caso negro y rojo no ayudan a dar la sensacion de calidez.

[ .
aqfn.y.\fa re

Propuesta 2: En esta propuesta se empiezan a ocupar circulos para dar la sensacién de ciclos dada la
rotacidn que se maneja con éstos, en este caso para dar la idea de mejora en cuanto a que el ciclo es
completado. Se empleza ajugar conlatipografia para dar connotaciones que complementen la idea del
clclo. Eneste caso se siguen ocupando tonos rojos y negros, se van jerarquizando los elementos por medio
delos colores. La idea de mejora se va gestando pero sigue presentando falta de solidez.
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Piopuesta 3: En ésta se maneja un nuevo elemento, la pleca. En este caso el circulo y su ldea de ciclo
slgue manteniéndose, en este caso se maneja de forma diferente dado que cada letra es parte de esos
ciclos que se van completando a medida gue el nombre se va formando, aqui las plecas solo actian
como elementos de soporte. El problema que se presenta es que son demasiados elementos, implden la
%, legiblidad del nombre a pimera Instancia y se ve figida la composicién de elementos.
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Propuesta 4: En esta se eliminan los ciiculos, se mantiene la pleca que en este caso confiene completa-
mente al nombre que aparece calado en blancoy rojo. La pleca presenta una segmentacion al final de la
misma, queriendo dar laidea de avance y movimiento. Presenta un problema de legibliidad dado que al
segmentarse la pleca se cambla de color de 0o a negro y el calado del nombre se presenta en 10jo;
causa que provoca clerta perdida de claridad.

é}; antare

Propuesta 5: Se hace un uso de plecas y de adaptacion de tipografia en el mismo sentido. Las plecas en
este caso son el soporte del nombre y la base de un nuevo elemento la paloma, que es adaptadade la
letra"v" para dar la Idea de dicha paloma que se encuentra ademds con aplicaclones caladas en bianco.
£l uso de color sigue en rojo y negro. La composicién se hace al centro, Tiene mas solidez e impacto pero
no fermina de dar esa calidez que quiere la empresa.

Propuesta 6: Figura un elemento derivado del cliculoy los ciclos, aparece el dvalo para dar laidea de un
ciclo concluidoy que ademas resguarday soporta al nombre. Aparece una sustitucion de color del azul por
el negro lo cual da mds vida allogotipo.

La idea se va dando pero sigue teniendo rigidez y falta de equilibrio, la jerarquizacién de elementos es
plana.
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Propuesta 7: Se deriva de la anterior y se afiade la pleca nuevamente para que soporte al nombre y al

évalo. Aunque se nota mas estable la rigidez sigue v se ve clerta Imposicidn de elementos que le quita
amnonia a la composicion.

p-i}.v:éntare

Propuesta 8: Eiminado el évalo resurgen los circulos para ejemplificar los ciclos. En este ademas de confi-
guiarunarotacién aparece como elemento de contencidn de la capitular, Desaparece también el signo
de la paloma. La amonia se va mejorando pero sigue sin fener una jerarquia visudl, La idea gusta a la
compaiia por lo que piden variaciones del mismo.

@'.v;intare

Propuesta 9: Se cambla el uso de la lefra capitular y se sigue manteniendo la misma composicién, no

" conformes, la compaiiia pide un nuevo cambio de fipografia en la capitular.
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Propuesta 10: Sigulendo con la linea se cambia el uso de la tipografia, se retoma el uso del signo de la

palomay se conservan los ciclos, la idea agrada, aunque sigue sinconvencer eluso de la capitular, Se pide
una variante de la misma. La jerarquizacién de elementos todavia sigue sin concretarse del todo.

mn
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Propuesta 11: Lacomposicion es ia misma solo varia la capitular, Sigue sin convencer asi que sevuevea

pedir modfficacion.
¥antare

Propuesta 12: Composicién igual, cambio de capitular a maylscula, sigue fattando consistencia. Se - - “

hace un alto y se suglere el refomar la pleca, conservar el ciclo y segulr frabajando con la Idea de la
paloma,

Propuesta 13: Haclendo uso de los elementos anteriores, se aplican una serie de modificaciones que van
desde el color de los elementos hasta el cambio de la pleca sélida por una mas informe, la idea agrada
pero se slente informal,

Propuesta 14: Se ocupa la pleca como contenedor de todos los elementos, se mantiene el ciclo, la
palomay la segmentacion. £l uso de la tipografia es una fuente delgada, cosa que no ayuda al contraste
del nombre. Demasiados elementos dificuttan una rememoracion clara.

2
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Propuesta 15: Se cambia la tipografia, los elementos se mantienen, la segmentacion se hace ahora
horizontal, Siguen slendo demasiados elementos, la visualizacion mejora al adaptar una tipografia mas
consistente pero sigue sin lograr un buen equilibrio.

Propuesta 16: Eliminacién de segmentacién de la pleca, continua el ciclo y la paloma, se hace un
contraste de colores al calar tonos azules en fojos y viceversa; la pleca se delimita para jerarquizarse calada
enblanco. En este momento, se decide eliminar definitivamente el ciclo, dado que se manejan muchos
elementos, se suglere retomar laidea de la capitulary conservar sélo la palomay la pleca.

u‘ﬁa ntare

Propuesta 17: Se propone un juego de amado de capitular en un calado, formado por plecas ka lefra. El
manejo de la pleca se vuelve a ocupar para soporiar el nombre y o paloma. En este caso se suglere el
retomar la Idea de modificar la letra *v* para figurar la paloma. El uso de los colores ya se presenta como
definitivo al utilizar solo el rojo como un llamamiento y jerarquizacion de su rasgo grdfico caracteristico.

Vi4 jantare

Propuesta 18: En esta propuesta se opta por cambiar el sentido de la lefra capitular para reforzar la idea
de mejoraya que la letra parece elevarse y no como en la propuesta anterior que sugiere un declive. Se
modifica la letra pero no consigue complementarse con los demds elementos.

m
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Propuesta 19: En esta se modificala paloma, modificacidn que no es suficiente dado que se ve todavia

fuera del estilo de los demds elementos.
VA Za ntare

Propuesta 20 “Final": En esta se concretan fodos los elementos en amonia, logrando la interaccién

entretodos jerarquizando cada uno ylogrando el impacto requerido por la compariia. Propuesta aceptada
al cubrir sus expectativas.

Por lo reguiar un disefio siempre lleva como antelacidn un proceso largo, de definicién de:
a)Informacién

b) Requerimientos

¢) Fomaos

d) Estilos

o) Medios

f) Gustos

g) Enfoques

h) Costos

i) Viabllidad de Ideas

i) Pero sobre todo de comunicacién

Este Gitimo es de vitalimportancia en el disefo, ya que se bifurcan en dos sentidos:

1. La comunicacién esticta del mensaije. Implica el no perder de vista la informaciény no llegar a sacrificar
los contenidos por la forma.,
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2.tacomunicacién cliente-disefiador. Bsica para cualaquier rabajo, pero en disefio adquiere un diferente
caliz, puesto que la apreclacién del mensaje visual s muy diversa, el manter una relacion estrecha conlas

ideas y manejarlos desde ambios criterios fogra que un disefio sea en grado mayor factible de cubriry
explotar su contenido de forma total,

Con esto cito el que el proceso de bocetaie para Avantare fue activo, en una comunicacién constante,
de formas concretas. Gracias a esto la comparia facilitd en gran medida el que el diseiio que tenfanmds
0 menos en mente fuera siendo compartido para lograr legar a un fin safisfactorio.

Quedando contormado el logotipo de lasiguiente foma:

'A Za ntare
Nombre; Tipografia 8inner D

Capliutar; Plecas en afo contraste de color azul
Lefra V: Se conforma con el juego de la letray la paloma del simbolo de la catidad diferenclada con el
colorfojo que se interpreta como el elemento humano,

Pleca: Soporte visualy unificador del nombre de marca incorpordndose al manejo del color azul
Pantones:

Azul: Pantone 293 U
Rojo: Pantone 185U
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4.2 imagen Global de la empresa Avantare

Avantare dentio de sus necesidades de comunicacién y de posicionamiento busca encontrar la mejor
manera de adquirr esos signos que puedan distinguira dentro de su competencia,

Teniendo ya delimitados sus perfiles tanto de fitosofia como gréficos, la compafia se ve enlanecesidad de
enfocar suimagen, buscan lograr reflejar por medio de elia todas esas formas que van dandole a Avantare
vida independiente dentro del negocio de la calidad.

laidea de Imagen Global “Avantare” se va perfilando de acuerdo ala premisa de que Imagen mental-
imagen de filosofia-imagen gréfica, fenen que lievar una integracion perfecta através de todos los medios
de expresion enlos gue se encuentre Inmersa. Es decir que su imagen Global estard en funcidn del Disefio
Total de medio ambiente, industial, gréfico; que se constituya como un sistema de mdtiples medios.
Laimagen global de Avantare se busca establecer como el resuttado de una mentalidad de comunica-
cion, con esto cito que ante fodo los contenidos y el cdmo se planteen en los diferentes medios estardn
circunscritos a esta ideq, un planteamiento de criterios proplos y uniformes en el senfido de comunicacion.
Deberén contener siempre un criterio de unidad y de registio de calidad en cualquier elemento en que
necesite ser planteado.

Con todo esto ya bien establecldo se presenta el desarolio de la siguiente fase, el empezar a evaluar
cuales medios serian los mas adecuados para iniciar laimplantacidn de todo este sistema de comunica-
clén que como todo Ird slendo depurado y alustado constantemente puesto que no podemos dar por
clerto que la Imagen sea estdtica, al contrario serd enriquecida dia a dia con las experienclas y la conce-
blda maduracidn que se dard con el iempo en el proyecto.

Hablendo hecho una Investigacién de la princlpal compania que ellos tienen como competencia que es:
Prodigia inicia la serie de eleccién de medios.

Ofro elemento fundamental en esto es el que Avantare definieray situara el contexto de toda su informa-
cion, elemento en el cual girard suimagen. En este sentido evaluamos en conjunto el que dicha informa-
cién deberé siempre tener una implicacion interesante entre contenido y forma para que el Impacto que
cause lleve a sus clientes y socios alograr una identificacion con los principlos que la compaiia manejo:;
logrando con ello el tener un posicionamiento y delimitacidn clara y precisa de su competencla.
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4.2 Imagen Global de la empresa Avantare

Avantare dentro de sus necesidades de comunicacién y de posicionamiento busca encontrar la mejor
manera de adquirr esos signos que puedan distinguida dentro de su competencia.

Teniendo ya delimitados sus perfiles tanto de filosofia como graficos, la comparia se ve enla necesidad de
enfocarsuimagen, buscan logiar reflefar por medio de ella todas esas fomas que van ddndole a Avantare
vidaindependiente dentro del negocio de la calidad.

La idea de Imagen Global “Avantare” se va perfilando de acuerdo a la premisa de que imagen mental-
imagen de filosofia-imagen gréfica, tienen que flevar una integracidn perfecta a través de fodos los medios
de expresidn en los que se encuentre inmersa. Es declr que sulmagen Global estard en funcién del Disefio
Total de medio ambiente, industiial, gréfico; que se constituya como un sistema de mitiples medios.
Laimagen global de Avantare se busca establecer como el resuttado de una mentalidad de comunica-
cién, con esto cito que ante todo los contenidos y el cémo se planfeen en los diferentes medios estardn
chrcunscritos a esta idea, un planteamiento de criterios propios y uniformes en el sentido de comunicacion.
Deberén contener siempre un criterio de unidad y de registro de calidad en cualguier elemento en que
necesite ser planteado.

Con todo esto ya bien establecldo se presenta el desanollo de la siguiente fase, el empezar a evaluar
cuales medios serian los mas adecuados para iniclar i Implantacién de todo este sistema de comunica-
clén que como todo Ird siendo depurado y gjustado constantemente puesto que no podemos dar por
clerto que la Imagen seq estatica, al contiario serd enriquecida dia a dia con las experencias y la conce-
bida maduraclén que se daré con el tliempo en el proyecto.

Habiendo hecho una investigacidn de la principal compariia que ellos tenen como competencla que es:
Prodigia inicia la serie de eleccién de medios.

Ofro elemento fundamental en esto es el que Avantare definleray situara el contexto de foda su informa-
cion, elemento en el cual girard suimagen. En este sentido evaluamos en conjunto el que dicha informa-
cion deberd siempre tener una implicacion interesante enfre contenido y forma para que el impacto que
cause lleve a sus clientes y soclos a lograr una idenfificacién con los principios que la compaiic maneja;
logrando con ello el tener un posicionamiento y delimitacién claray precisa de su competencla.
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Motivo por el cualiniciamos la fase de preguntas y respuestas para ubicar cuales medios serian los adecua-
dos en este caso, desarollo un poco complicado. debido a que como es una empresa de reclente
creaclén pasan por la etapa de tener que lograr un posicionamiento en poco tiempo, claro y con un
relativo bajo costo.

Esto nos lleva a volcamnos a la investigacién que anteriomente se reqlizd de su competencia; punto clave
para cualquier empresa el mirar siempre a su airededory evaluar el que fan blen estdn funcionado las cosas
aelios, ver &l ¢qué, cdmo. de que manera, en que momentoy cuanto fiempo? Han ocupado los medios
y que resuttado han brindado a todos ells.

Otro punto que se pone a criterio es el cudl serd la mejor forma de vender en este caso el “sevicio” que
oftece la compariia, dado que no es un producio que seria relativamente mas sencillo posicionar con los
medios, Por lo que iniciamos la evaluacién de los media que serian mas adecuados y consistentes parasu
imageny ubro.

Altener claro nuestios enfoques se decide que lo primordial es darle estilo a su dia a dia como empresa, es
decirélécomo voy a servisto?, comienza en casa, con sus identificadores principales que serd su disefio de
imagen gréfica plasmada en su papelera insttucional: Taretas de presentacion, hojas membretadas, fac-
turas y sobres.

Pasando el tiempo que cabe decir no fue mucho (tres semanas aprdximadamente) puesto que sus nece-
sidades van expandiéndose de forma répida y precisa la siguiente necesidad de comunicacidn a cubrr es
el disefio editorial con formato de tripticos, apoyos visuales en presentaciones que tomardn la forma de
volantes.

Algo enlo cual Avantare desde el inicio tuvo necesidad, es de tener un soporte publicitario puesto que se
enfientan una serie de presentaciones en ferias de exposicidn; en este sentido eligen manejar un block de
notas el cuat sélo levard su logotipo y su slogan, considerando en un futuro amplior la gama de objetos
promocionales que refuercen suimagen.

En estas ferias surge la necesidad de tener aparte del apoyo publicitario el apoyo del material visual por
medio de presentaciones que se elaboran por el momento en Power Point esperando en un futuro mane-
jarlaenFlash.

De acuerdo a los disposiciones de cada evento se presentan distintas exigencias, por lo que todavia no
cuentan con un stand propio pero que en un futuro no lejano dado la frecuencia de estos eventos se
elaborard con las especificaciones necesarias de suimagen. En estos momentos su stand va constando
de elementos independientes que conforman laidea de una oficina de esta compariia,

Avantare Consultores

Oficinas
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Dada larelevancia en la actudlidad de la publicidad y negocios via Intemet pasado un tiempo se empleza
la construccion de su sitio en la Red, proceso que dura un periodo largo de tiempo debido a que sus
contenidos van siendo evaluados de forma meticulosa ademds de que la eleccion de laimagen del sitio
va pasando por distinas y variadas propuestas que toman tiempo concretar puesto que aunque enun
principlo solicitan un sitic muy elaborado alir avanzando se elige el tener un sitio mas sencillo que el que se
tenia idea en un inicio, logrando con esto un disefio que es de fécil manejo y con una estiuctura sin

pioblemas de navegacion,

Tenlendo pues contenida la seleccidn de medios de la sigulente manera:

imagen Global (Comprendida por las siguientes aplicaciones segdn e} dreq)

Disefio Grdfico: Incorporan
a. Identificacion corporativa
b. Impresos

¢. Disefio editorial

d. Folletos

e. Careles

f, Etiquetas

Diseno Industrial: Incorporan
a. Objetos de promocién

Diseno Audiovisual Incorporan
a. Presentaciones
b. Pdgina Web

Diseio Ambiental: Incorporan
Q. Stands
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Estas son las aplicaciones mediante las cuales Avantare a elegido el medio para posicionarse en el
mercado nacional e infemacional en un Iniclo, declsién ftomada por su teciente apertura.

Como habiomos mencionado anterlormente la empresa busca mediante el manejo de un disefio Global
el lograr una estabilidad y rememoracidn en sus futuros clientes obteniendo asf un espacio propio y bien
identificado de la competencia, sabemos claramente que este proceso llevard un iempo considerable,
peio desde hoy Avantare quiere cubrir de la mejor manera todos estos rubros cosa no sencilla en tiempo,
espacio, costos y contenidos, dado que una imagen global requiere de trabajaria cada diay conlaidea
de que laimagen va siempre delinterlor al exterfor. Laimagen la crea la empresa, el diserio ayuda a darle
formay consistencia pero el elemento que la mantiene vigente es la coherenciay perseverancia de todos
los personajes, medios y elementos en relacion ala misma.

Laseleccion del mangjo de medios dio como resutiado el que se seleccionaran cuatio de los cinco que se
proponen en una imagen global, basaday concretada en las necesidades de ka comparia de acuerdo a
su filosofia y a la inversién con la cual ahora cuentan. Debldo a que un disefio arquitectonico apenas se
empleza a vislumbrar puesto que la empresa no posee en este momento con una arquitectura indepen-
diente, ellos dentro de sus oficinas estdn evaluando el potencial de imagenyy el trabajo que empezaremos
arealizar se Ird concietando poco a poco con el diseno de ambiente que esperamos poneren practicaa
la brevedad posible.
Contodo ello ya establecido se inicia el proceso de elaboracién de sumanuat de Imagen Corporativa en
el cual se contienen fodos los elementos para lievar una Identidad coordinada puesto que en el se basardn
para lograr que su forma de ser percibidos por sus clientes y competencia sea siempre de forma coherente
conaquelios principios que fueron planteados en todo el proceso de su creacion de Imagen.
Etmanual queda establecido con 10s sigulentes apartados:
) Carta del Director
b) Infroduccion

Objetivo e Instrucciones de uso

Diigidoa

Asignacién

Responsabilidad

Canal de distribucion

Consultas
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¢) Logotipo

Reficula de frazo

Espaclado de los caracteres tipogrdficos
Construccidn

Avea de resticcion

' Proporciones

Tipografia

d)Tipografia

Tipografia instituctonal
Tipografia complementaria
Tipografia compatible

'ﬂamnrc f ) Usos
P : i Usos attemativos del logotipo

Usos altemativos, usos dentro de intemet
Usos incorrectos dellogotio

f) Colores
Colores institucionales
Version oficial del logotipo
Stand Variaciones de colores dellogotipo
; Versién en negafivo del logofipo
Relacién cromdtica con fondos

g)Aplicaciones
Taretade presentacion
Hojamembretada
Hojaen marca de agua
Sobre carta
Factura

| . Capitulo
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) h)Web
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! Colores
Tipografia
Background

Este manual es importante para la empresa, puesto que refomando un concepto que su Director el Ing.
Martin Méndez comenta “El conjunto de rasgos caracteristicos que distinguen a Avantare Consultores for-
man nuestra personalidad, siendo ésta el resulfado o conjunto de la filosofia, estrategia y cuttura de la
empresa, que se puede inferpretar como el estilo propio y original de nuestro desarolio de frabajo. Cuando
definimos nuestra personalidad definimos nuestia IMAGEN".

Paralaimpresidn del manual se decidié manejar el tamano carta con el cual logramos un estandary un
bajo costo para reproduccidn, se presentard en una carpeta para facllitar la actualizacion del mismo.
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4.3 Soportes Impresos

Avantare ylos medios impresos han incursionado hasta el momento el mayor camino de su posicionamien-
to en el negocio.

Los medios impresos en la compaiia podemos decl que han sido la médula en la que ha girado su
comunicacion, en eliniclo como deciamos anteriormente lo vimos con su disefio de papeleria corporati-
va. Asi que empezaremos cltando comoy de que forma llegamos a concretar el diserio de la misma.,

DISENO CORPORATIVO: Como se citd, esta conformado por la comunicacién visual, logotipo, sistemas
de sefiales, disefio de enfomo, tipogréfico, presentaciones etc. Todo material gréfico que contiene la
comporacion,

++« Tarjetas de presentacion: Inlciaremos con esto dado que fue lo primero que la empresa requird
como elemento gréfico.

Para el desarrolio de los tarjetas la compania pide algo no tan convenclonal, algo que englobe su estilo,
con esto en mente se van elaborando propuestas girando obviamente en sus elementos gréficos, vamos
elaborando los disenos con las plecas de su logofipo, la paloma no es utiizada puesto que como elemento
de diseno en los tarjetas nos ofrece una muy seria competencia de valores entre los elementos de la
misma.

Con esto s6lo nos enfocamos en el diseno al juego visual que nos dan las plecas, los datos y el manejo de
los colores.

Se hacen bocetales de sels diferentes estllos de tarjetas, mismos que comentaremos uno por uno llegando
alfinal conla aceptada por la compafia.,

Primera propuesta: Disefo estructurado con plecas azules como elemento unificador de informacidn,
en éste se hace un uso audlar de dos plecas de diferentes dimensiones, una lateral izquierda y otra frasversal
ala primera enla que el uso de esta Uitima funciona como elemento de soporte del puesto de la titular, la
pleca lateral funclona como elemento de union entre estay el logotipo.

Este disefio presenta algunos conflictos en su construccidn ya que no ofrecia un elemento o suficiente-
mente consistente en cuanto a armonia se reflere, la pleca lateral izquierda entra en competencia y
provoca fuido al logotipo debido a su cercania. Por otra parte a pleca transversal resulta inconsistente para
soportar el cargo y obstacullza el identificar a primera instancia el nombre deltitular, Bl uso de plecas resulta
muy Impuesto y no pemite una correcta visualizacion de primera instancla,
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Tercera propuesta
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Cuarta propuesta

Capitulo

1.G. AVANTARE

Impresos y Web

O BN OB M M OB

La composicidn que va rigiendo ala tarjeta se encuentra alineada en dos senfidos tanto a derecho como
alzquierda, queriendo con esto el i jerarquizando datos, se hace manejo de una sola familia tipogréfica
pero con una variante de la misma en bold que se ocupa para darle un realce al nombre del titular, los
demds datos se jerarquizan por posicion y alineacion de éstos.

Sinembargo le resulta agradable ala empresa, motivo por el cual se sigue ocupando.

Segunda propuesta: Disefio estructurado tomando como base el piimero, sélo modificando en este
cas0 et orden de la informacion, aqui el problema ademas de los citados anteriormente radica en que el
nombre del titular de la tarleta entra en competencla directa con el logotipo, por la posicién en la cual se
sttlia, adem@s de que aunque fiene mas concordancia el orden del cargo, se obseva un clerto exceso de
datos que siguen produciendo un caos visual. Se sugiere un reordenamiento de datos puesto que el cliente
qusta de esta opcion.

Tercera propuesta: Disefio estructurado sigulendo la linea de los dos anteriores, presentando la variante
de volver a ocupar el cargo en primer témino, el nombre es alineado en este caso conlos demds elemen-
tos, sigue consevando su caracteristica en bold, sélo que al ser parametiizado en igualdad se crea un
modelo estdtico, sin contraste propositivo y se cae en un equilibrio forzado, ademds el cargo queda sin
justificacién con el resto de la unidad,

Cuorta propuesta: Sallendo de contexto debido a que no se logra concretar un buen manejo de
espacios se propone un uso alfemativo de pleca con respecto a los anteriores.

En este caso se quita la pleca izquierda, es pasada ala derecha pero con una reduccion considerable de
tamario, empalmandose ahora con la pleca derecha transversal que al unise crea una especie de soporte
mgs estable para contener los datos, en este caso se ocupan tanto el nombre del fitular como sucargo en
esta, aunque tiene mayor estabilidad paraiograit o, se produce rigidez debido a que al cargar fodos estos
elementos al lado derecho y la demds informacion queda justiicada al ceniro produce inestabllidad enla
composicion, ademds de que forza la justificacion dando la impresidn de que su uso es abitrario y carente
de relacion conlos ofios elementos.
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Quinta propuesta: Se busca un camblo en cuanto al manejo de plecas, en este caso se ocupan tres
soportes que contengan los contenidos, se usan de delimitadores de espacio solamente. Se ocupa en
este caso una construccidn consevadora alineando los elementos al centro para fograr un equiibrio pima-
fio. Los datos en este caso quedan visuaimente apretados debido a que el exceso de elementos no brinda
espacios de descanso visual y por el efecto dptico que producen las plecas, parecen incompletas y el
efecto que da al ojo es de no conclusidn de las mismas. Lo que provoca que se vea el ojo forzado a querer
cerarlafigura.

Sexta propuesta: La dttima propuesta resutta la definitiva. En esta se hace uso como en el logotipo de
una sola pleca que tenga la misma funcién que tiene en el piimero, que es a contencidn de los datos que
en este caso son el cargo del titular,

Se maneja chora una alineacion de ésta a ko derecha, dando contrapeso suficiente al logotipoy los datos
Que se encuentran alineados a lazquierda. £lnombre del ttular se alinea ala derecha aligual que la pleca
para seguir con las jerarquias que en este caso son logradas y ninguno de los elementos entra en compe-
tencia, se logra una visualizacién corecta a pimera instancla y sobre todo tenemos descansos visudles que
van gulando al 0jo en un proceso de lectura coherente.

Diseno que cumple con los requerimientos de la empresay que es aprobado para utifizar en definitiva.

Hojas Membretadas:

£l disefio de sus hojas membretadas, sigue el mismo estilo de farletas; sélo que en este caso, la barra azul
oue enlatarjetafunclonaba como el contenedor de datos para el cargo del fitular; en la hoja membretada
pasaa serel contenedor de los datos comporativos, es decl; sigue siendo el contenedor de datos del fiular,
$0lo que en este caso el ttular pasa a ser en lugar de una persona, la identidad o los datos de la empresa.
Ef Unico problema que presenta este diselio, es que al serimpresas en offset, la pleca que va en azul no
lena el espacio, por lo que al final de la impresion tiene que ser refinada ka hoja con un corte para asf lograr
ellimite de espacio perfecto y asi, seguir con el mismo estilo de la tarjeta.
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Sobre membretado:

El sobre aunque mantiene el estilo de disefio en cuanio a pleca ysu funcién de contenedor de los datos de
la empresa, presenta una vailacion, dado que el sobre por su tamario no pemite la dimension necesaria
parala pleca, eneste se uliiza la pleca como soporte enla mismasstuacién que en elogotipo, en posicion
horizontal,

Factura:

La factura de Avantare, presenta la misma composicién de armado que la hoja, en esta se disefian los
espacios a partir del mismo juego visual de plecasy en este caso, se hace uso del elemento de la paloma
para hacer una marca de aguay posicionario como elemento auxiiar de diserio de suimagen.

Tripticos:

Avantare, a consecuencia de su presencia en ferias de exposicion, se ve en la necesidad de i sacando
pOco a poco diferentes soportes en los cuales pueda brindar informacién, asf que inicla con un friptico con
el cual brindan una panordmica acerca de sus sevicios.

Estosal igual que todos sus soportes graficos siguenalinea del juego visual en plecas.

s ||
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Dentro de las ferias, aparte del articulo promocional y & folleto, Incluyen una sere de impresos de papeles
de colores con los cuales apoyan la informacién que ya brinda el friptico, estos van a una sola tintay no
llevan logotipo puesto que van dentro del tiptico, lo que auxiia fa Informacién es que en todos ellos se
incluyen sus datos y como auxiliares de diseno lievan 1os signos identificadores de su imagen.
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Poster:

Cubriendo necesidades de comunicacion, Avantare requiere de un poster para un curso que van a daren
allanza con ofras Instituciones, por lo que requiere un soporte publicitario que les siva de promocién, se
ocupan colores comporativos y como soporte gréfico, plecas y vifietas.

Avantars Conmdtarn
] * re it d

8vo Scminario de Calidad en Seftware
19 3 30 de noviembre del 200)

s b ki B AR
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Block:

Para escoger el articulo promocional se selecclona un block de notas dada la premura con la cual fue
requerido; siendo de medidas 10x 10 cm, en una solatinta en esta se escoge que vayaamarca de ogua
enun 50% de negro; consevando claro esta las respectivas pantalias de color del logotipo, se anexan los
datos con la misma estructura del sobre.
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4.4 Paginas Web

Laincursion de Avantare en la Red surge de la necesidad que su frabajo cada dia le demanda mayor
proyeccion puesto que sus exposiciones laborales van atrayendo mds clientes y en sus presentaciones los
requerimientos que les hacen de informacién va creclendo. Esto hace que se decidan a publiciiarse por
medio del Intemet. Ademds de que el negocio va expandiéndose y se hace mds facil para sus clientes el
accesaralapaginay ver ellos mismos la Informacion que necestten para solicttar algin sevicio de los que
ofiece la compania.

Por otro lado cabe citar que retomando la investigacion de medios encontramos:

1. Laimportancia que el medio ha adquliido en el dmbito de la publicidod y negocios.

2. La flexiblidad en el manejo de la informacion que les permite ir inferactuando de forma constante con
sus clientes.

3. Eluso que sus competidores hacen det medio.

Elinicio de! proyecto del desarmallo de su sitio pasa por etapas muy especificas:
ANALISIS Y CLASIFICACION DE INFORMACION

» Elhacer laselecclén del material que Iré a ser manejado en el sitlo, etapa nada sencllia, puesto que con
la gran cantidad de Informacion con la cual ellos contaban, haclan que el proceso de elminacién y
seleccldn se fuera complicando, pero al i realizando la selecclidny empezar a armar un mapa de navega-
cién del mismo, los contenidos fueron depurandose casl por s mismos hasta lograr concretar el material
con el cual se iniciaria el proyecto, s elige una navegacién de jerarquia en la cual desde la pdgina de
Inlcio se puede hacerla seleccion de que seccidn se quiera consuttar, se elige este tipo puesto que aunque
se depuraronlos contenidos, al seruna empresa dedicada af aseguramiento de Calldad, manejan muchos
procesos de informacion por lo que era necesaro el I “jerarquizando” [ainformacion presentada al usuario,
* Contando con el mapa de navegacién se inicia el proceso del tipo de enfogque que recibira la pagina.
Paralograr esta definicion se realiza una junta con los directivos en los cuales se hace una sesion de "lluvia
deldeas’, enlas cuales se vacian (as inquietudes que tienen acerca de como lograrenfocar, darie estilo y
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continuidad tanto de contenidos como visual, En esta sesidn se sacan areluct los principlos que sustentan
suimageny la forma en la cual desean ser percibldos por sus usuarios y competencia, bdsicamente los
mismos que fueron tomados en cuenta para el desarollo de suimagen: Profesionalismo, compromiso,
honestidad, comunicacion, establidad y un proceso de mejora confinua. En esta sesidn se decide el fomar
como punto central el conservar el manejo que se ha ido haciendo en foda su imagen, sustenfaro en el
uso de colores corporativos, uso de signos de empresa y un manelo claro de sus ideas.

» Con esto ya decidido, se pasa por una segunda depuracién de la informacion para lograr una adecuada
consistencia de contenidos y forma. En este proceso, se elminan algunas secclones que fueron o contenl-
das dentro de otios ya establecidas ¢ que en definifiva desaparecen del mapa. En este punio se empiezan
afratarya los temas de que tipo de disefio se elaboriard, se consideran los armados de HIMLy Flash para
el uso de su pagina, pero que en un inicio sélo serd elaborada por cuestiones de costo y tiempo en HIML,
sin descartar que en un futuro cercano se contard con su simit en Flash. Teniendo ya claros estos elementos
el disefio se propone con una bara de navegacion fija que logre con esto el darle unificacién al mismo
evitando que los usuarlos plerdan la ublcacion dentro de éste y el que como ya habiamos citado en el
anterior capitulo, no plerda fiempo navegando de forma exploratoriay sin sentido previendo asi que plerda
interés y fiempo en el mismo. Tomada ya la decisidn del mantener la barra de navegacién visible todo el
tiempo pasamos a la etapa de la definicion del estilo de disefio que serd manejado.

DEFINICIONES TECHICAS

« El proceso de definicidn de estilo Iniclard con la definicion de la o las resoluciones para las cuales estard
amado el sttlo. Se declde manejar ef esténdar de 800 x 600 pixeles con opclén de manejo de 780x 1400
pixeles; ya que cada vez se van unlendo usuarios gue manejan una resolucién de navegacion mayor, B
estilo de diserio que se ocupard entonces sefa de porcentale para que no se tenga ningdn problema al
accesarelsifio,

» Definidas ya nuestias resoluciones se eligen que elementos de disefio por principlos de cuentas tendré la
pagina; se prefiere por el momento no incluir ninglin tipo de animacién, video o sonido; por cuestion de
costos. Asi que sélo se manejardn fotografias y tipografia. En cuanto ala tipografia eleglda, se opta porun
tipo Arlal de 10 pis. Seleccién debida a que con esto evilaremos un camblo de estilo debldo a que no
cuenten los usuarios con otro tino de fuente tipogréfica, asi mismo porque colncide con sulmagen como-
1atva.
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PROPUESTAS DE ESTILOS DE DISENO

En esta efapa se comienza a plantear los requerimientos de disefio en cuanto al material gréfico que
presentard Avantare como estilo grafico. Aqui se sugleren clertos elementos; la compaiiia tiene en mente
el uso de imagenes especificas que para ellos fienen significados concretos con su filosofia,

Como primer elemento un mapa, gente, ideas de negocioy calidez.,

Con esto se producen siete propuestas antes de quedar la final.

Propuesta 1:

Esta propuesta tiene una estructura de tres frames, el superior s manejado filo, contenlendo ef ment
principal que quedard siempre visible; se manejan fotos de personas, el logotino al centro, el frame zquier-
do contendra el mend secundaro manejado con botones altemos, El tercer frame sevira como diea de
trabalo.

El estilo esta bosado en suImagen, alinclulr en el frame superior una bama que contlene el mend, aplica-
moslaimagen de plecas del estllo Avantare, en este caso se combia el color de la misma por el rojo de la
paloma, con esto denotamos el rasgo distintivo; ademds de que €l uso de esta se aplica al mend principal
enelque cada botén es conformado por una paloma que Indica en que estatus se encuentia el botdn. El
mentt lateral, s contenido famblén con una barra que crecerd tanto como sea necesario dependiendo
de los confenidos de la seccién.

Esta propuesta elinconveniente que presenta, s la gama tan amplia de colores que hace se confundala
imagen de Avantare, ya que sus colores no quedan establecidos como eje central del armado. Aligual
que las fotos de las personas aunque dan contenido de servicio no es precisamente el que ellos buscan.
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Propuesta 2:

Esta propuesta muestra la utilizacion al igual que la anterlor de tres frames, el superior que sustenta el
logotipo y el slogan acompanados de una foto, el ment princlpal es movido al frame izquierdo el cual se
14 abriendo como arbol de carpeta en el cuat iréin posiciondndose los menus altemnos. El tercer frame es
ocupado para los contenidos.

El disero tiene mas uniformidad a la imagen de Avantare, se sigue haclendo uso de los plecas de la
imagen de lka compaia, en esta se respeta el color original de la bara, desaparece el uso de los palomas
como identificadores de posicion dado que era excesivoy cansado el manejo de éstas. Hay mas coheren-
cla de diseno en cuanto alaimagen de la empresa. Da una imagen un tanto débl,

Propuesta 3:

Se sigue haciendo uso de los tres frames, el superior nuevamente confiene el ment principal, el zquierdo el
ment altemo, con una botoneria que contiene puntas de flechas como Indicadores de posicién dentro del
sitio. Esta es la primera propuesta con un fondo, es finect y con los colores corporafivos, el logotipo es
levado ahora ala orilla superor derecha. Se usan los elementos clrculares como denotacion de ciclos, algo
que se uso en la definicidn de su logotipo. Aunque presenta unidad, todavia no se logra un equiliodo y el uso
de la textura no ayuda precisomente atener una buena legibilidad, el uso de la pleca queda contenido en
el frame izquierdo como awliar del mend atemo.
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Propuesta 4:

Se presenta en esta propuesta una nueva alfemativa en el uso de los plecas y colores corporativos.

La pagina contiene dos frames el superior que contiene al logotipo en una justificacidn centrada y que es
nuestra Grea laboral, elinferior es el que contendrd el menti principal y altemo. Este manejo se lograr@ con
¢l uso de dos plecas, ambas llevardn los colores corporativos. La justificacion que presenta la pdgina es
cenfrada. La pleca roja contendrd ef alteno y la pleca azul ef principal, dando rango a los ments, de
acuerdo ala jerarquizacion que se emplea en el fogotipo.

Propuesta que fiene un medio de navegacién sencillo pero que al contener el ment en el frame Inferior a
la empresa le parece un poco complicada la forma de navegacion dado que la mayoria de los sitios la
maneja en el frame izquierdo o superior.

Propuesta 5:

En esta propuesta el elemento que predomina son las barras, éstas son ocupadas como contenedores de
las diferentes secclones, en distintos largos y anchos para crear contraste; se manejan tres frames nueva-
mente, el superior en este caso manejara el mend aifemo y el logotipo que vuelve a ser posicionado en el
angulo superior derecho, el frame zquierdo se hard cargo del mend principal con plecas de distintos tonos,
basados en el azul comporativo y que su indicador de posicion dentro de la pdgina se hard por medio de un
cambio de color al rojo corporativo, en este caso se posiclona en la parte inferior de la pdgina el menl
principal. Esta propuesta vuelve a presentar el fondo lineal que ala compaiia le agradd; nos enfrentamos
al mismo problema de legibllidad y ademds el que aunque tiene una vista mds contrastada, Avantare
considera que laimagen sigue viéndose un pocoinformal,
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Propuesta 6

El disefio de la pégina vuelve a ocuparse con dos frames superior e inferlor, Ef manejo del superor contendrd
los dos menUs que en este caso se desplegaran en forma vertical y con el uso de la gama corporativa, Ef
disefio de composicién vuelve a ser centrado y con el uso de plecas en ambos lados, plecas corporativas
encolor azul. Aunaue la composicion logra una visualizacién agradable, la empresa la siente ahora sobria y
un poco imitada puesto que [0S plecas parecen iImponer un espacio cenado.

Propuesta 7:

Propuesta manejada en estilo flash dado que se quiere dar dinamismo al disefio, manejada enfonos czules
ygrises principalmente, el rojo s6lo s utilzado como puntuacion tonal. Ellogofipo sigue siendo cargadoala
esquina superior derecha. Propuesta con uso de fondo de colory a dos frames en caso de que se ocupe
para himl, El disefio les agrada, para la préxima fase de su pdgina enfiash.
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DEFINICION DE ESTILO FINAL VERSION 1.0

La pimera versién con la cual Avantare tuvo presencla enintemet quedd constifuida de fa siguiente mane-
ia:

* Los elementos de apoyo auxiliares al disefio, eran una pleca, botones con flechas y con un armado de
fres frames, uno superior y dos laterales, uno de estos contenlendo el mend auxiliar de cada una de las
secciones, Los colores predominantes son 10s mismos que el de su imagen comorativa, el azul, rojoy en
este caso blanco y gris. El grls serd ocupado como fondo enla aplicacion de una textura. Bl disefio que se
tiene del menu principal estd armado con fotografias de gente y un mundo; manejo que se realiza dado
que el principal producto a posicionar serdla calidad det seviclo de sus integrantesy el mundo en cuestion
es la vista que tienen en los negocios a un plazo corto.

* Este proceso es varias veces modificado puesto que Avantare considera el que fiene que lograr plasmar
laidea de compromiso, establlidad y mejora continua. Porlo que se elaboran una serie de propuestas en
las cuales se experimentard un nuevo manejo de estas ideas, proceso que lieva algo de tiempo al encon-
tiar que la empresa no lograba tomar una decisién en conjunto sobre cual seria kamejor foma de posiclonarse
y en que estilo dentro de intemet. Decisiones divididas hacen que se sigan generando propuestas, con
variantes de los mismos elementos, plecas, flechas, circulos en algunos casos, elementos fomados en
cuenta enla etapa de creaclén de laidentidad visual de Ia empresa. Este proceso concluye cuando se
logra establecer el enfoque y disefio, eleccidn que se hace de la sigulente manera.

» Se elige el utlizar plecas para posiclonar el mend princlpal que queda delimitado en la parte superor,
siendo visible todo el tiempo, este constard de las siguientes secclones: *Condcenos, seviclos, productos,
novedades, allanzas, calendarios, contacto y rabajo”, £ meny auxiliar delimitado en el frame izquierdo
mediante una serie de botones, que irdn conteniendo las diferentes sub secclones de cada una de la
principal rama del drbol de Informacién; y el frame derecho que setd nuestra drea de confencidn de datos
elmdgenes. Todo esto en el maneo de nuestias paginas de navegaclion.,

* El home queda estructurado con el logotipo centrado en el ferclo superior, el eslogan de la empresa
quedard centrado bajo el logotipo v a su vez la navegacién y acceso a las paginas de informacién se
realizardn por medio de una serie de bofones incluidos bajo este, fodos estos elementos soportados por
una pleca, signo distinfivo de suimagen en la parte inferior. Toda la composicion cenfrada'y con una textura
giis de fondo.
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El disefio final para el home queda centrado, ocupando el uso corporativo de la pleca en la parte inferor,
el uso del color corporativo es discreto y presenta una textura en tonos grises.

El uso de sumen( princlpal queda conformado con botones cuadrados, para darle un confraste ala pleca
yrecténguio de la capitular dellogotipo, se hace manejo de foto para cada botén. Se presentan opciones
de navegacidn en espariol, inglés y flash, éstas dos tiimas en proceso de construccidn,

Esta version esta en la red aproximadamente poco mas de un ano, al téimino de! cual se propone generar
una nueva version del sitio.

DEFINICION DE ESTILO FINAL VERSION 2.0

Para la segunda etapa del sitio se eval(a el hacer un cambio total en la estructura del mismo, llomando
estiuctura sélo en cuanto al Gmbito del disedo se refiere puesto que la organizacién del sitio quedalintacta
ya que se havisto que fiene una navegacién muy estable y sin problemas.

Los nuevos requerimientos gréficos son el que ya no presente una hoja de enfrada, sino que directamente
estemos interacfuando con la navegacion; la empresa tiene en mente un disefio tipo perddico ya que
como eflos fo citan: “Es mas répido, mds cémodo para nuestros clientes y nos da una imagen mds
actualizada en cuanto al manejo de informacién en linea se refiere”,

Tenlendo como base el sitio anterior, se genera una reunién con los directivos de la empresa en la cual se
concretan los nuevos requerimientos:
a)Formato periddico con columnas
b) Consenvarlos colores coorporativos
¢) Seguirocupando el mend principal en horizontal ya que se considera que es practico aligual de que los
usuarios no tendrén problemas para accesar a cualquler secclén sl es su primera vistta.
d) Tener en la entrada un flash que solo se despliegue alingresary quede estdtico en un banner,
€) Agregar unas secciones que no estén incluidas denfro de la navegacion principat, sélo que figuren como
un apoyo a ésta. Las nuevas ligas serdn :
*Opina. Dentro de ésta podrdn los usuarios dar sus comentarios acerca de los contenidos, disefio 0
cualquier ofro tépico delinterés del sifio.
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*Download. En este apartado se podrd bajar un demo de las herramientas con las cuales Avantare
fabdja.

sLinks. Se agregard una lista de sitios relacionados con el rabajo que reallza la compafia.

*Mapa de sttio. Inciulrd un mapa para la répida visualizacién del contenido tofal del sitio.

» Casos de éxtto. Avantare qulere presentar a sus usuarios los casos de sus clientes que han presen
tado una fotal safisfaccién en cuanto ala calidad del desarolio de sus procesos se fefiere.

Conlos requerimientos ya establecidos y blen delimitados el frabajo de la estructura del nuevo disefio se
faclita muchisime debido a que como la estructura propiamente ya esta amada sélo se necesfia el dare
laidentidad visual de Avantare ala misma,

La propuesta queda armada de la siguiente manera:
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1. Laestructura queda establecida en dos frames, el superior que contiene el banner que enfiaracomo fiash
y quedara estético; ademds de cuatio de las cinco nuevas ligas: Opina, download (cabe cliar que aqui
solamente podrdn bajar los demos de las aplicaciones de Avantare, ya que los articulos u olrainformacidn
podié ser bajada directamente de la seccidn que la contenga en formato PDF), links y mapa de sitio.

Esta presenta una organizacién jerdrquica.

2. Elframe inferior que contendrd nuestro mend y nuestra drea de frabajo proplamente, albergard también
ala Uttima nueva figa, casos de éxito que esta tendrd la peculiaridad de expandiise en forma vertical, ésta
se encontrard ubicada en el extremo superior derecho y estd ubicada dentro de una persiana roja que en
este caso funciona como el elemento de la paloma del logotipo, es el lamamiento visual y humano, que
aquise ve reflejado en los casos de éxito de la empresa.

3. Lapégina cuenta conuna “marialuisa” en color azul Avantare que nos funciona en dos sentidos, el pimero
como confenedor del stio y segundo porque forma un juego de plecas que en el caso de laque quedaen
€l lado derecho se relaciona a la pleca que contiene los datos principales denfio de la tarjeta vy hoja
membretada.

4. Elment principal sevird como pase directo a cada una de las secciones, en este caso no desplegard
opciones ya que estas se presentardn en su totalidad en cada una de las mismas, estos botones presenta-
ranollovers que serén nuestros identificadores de seccidn.

5. Los colores utiizados son estrictamente los comporativos agregado sélo el gis como un elemento de audio
visual,

6. La tipografia utiizada serd arial para no fener problemas en cuanto a la correcta visualizacién de la
informacion.

7. La pégina esta disefiada en primer témino para una fesolucidn de 800 X 600y en caso de veria enuna

resolucion mayor ko tnico que se verd modificado serd el soporte azul 0 ‘marialuisa” que se veraincrementado
mientras que nuestra pdgina queda cenfrada conrespecio a nuestra pantalia,
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Mapa dessitio:
Lanavegacion del sitio queda estructurada de la sigulente forma:
1 Mends principales; o
1. Condcenos: Vision, Mision, Gente, Enfoque, Valores, Roz6n de ser, Perfi
2. Sewvicios: Infroduccidn, Diggnostico, Consuttoria, Capacitacion, Evaluacién

3. Productos: Procesos, Capacitacion, Hemamientas, Gerencial, Beneficios

4. Novedades: Articulo del mes, Eventos, Anteriores

5. Allanzas: AIMWARE, STPP, CSC, GM

6. Calendarios

7. Confacto

8. Trabajo

Tienen cuafro opclones més de apoyo que son: Opina, Download, Links y Mapa de sifio
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8. Elespacio de frabajo quedard dividido en cuatio columnas en fondo blanco separadas Unicamente por
fineas horizontales en color gris.

9. Contaremos con separadores visuales en forma de cuadrados y posicionadores en forma de tiangulo
que nos Indicarén en que subseccién nos encontramos.

10. Enlo parte inferior de la pagina encontraremos datos legales: Maica registrada, al alie desde tal fecha
yelnimero de version de la pdgina que es, en cuanto ol contador todavia no se fiene la certeza deincluido
nuevamente en esta version.

El disefio es aceptado por el cliente que sdlo hace minimas modificaciones en cuanto al color de los
botones, pero queda bastante satisfecho por el nuevo formato de su sitio.

Recapitulacion:

Laimagen de Avantare Consultores fue un proyecto en el cual disfrute trabajar y pude aprender desde el
como organizar una informacién hasta la mejor forma de tratar a un cliente sin sacrificar mis puntos de vista
por no contradecir una postura. Creo que fo Imporiante en la redlizacién de este proyecto fue elver que las
negoclaciones entre cliente y disefiador deberian de ser practicas y complementarias para ambos.

E! proceso del diserio fué largo pero enriquecedor tanto para la empresa como para mi, muchas veces el
cliente espera unarespuesta tal cual la visualiza perdiendo a veces el enfoque de el que s lo mas adecua-
do para ély no segulr sélo un estilo por estar en la moda de la competencia.

Avantare resuttd resulté ser como cliente una buena experienciaya que pude conocet fanto sus alcances
como los mios, fue en clertos momentos dificil el poner en claro algunos objetivos pero considero que al final
obtuvimos una respuesta satisfactoria que dio como resultado que laimagen de la empresa encajé en sus
perspectivas y que como disefiadera enrquecié mis objetivos puesto que me llgvd a conocer y evaluar
puntos de vista que en mi drea profesional no habia podido poner en practica como lo fué el disefiar un
stand, coordinar el montaje del mismoy cubriro satisfactoriamente.

Aprendizaje vy experiencia es lo que todo proyecto tiene como fin, puedo decir que en éste obluvimos
ambas tanfo el cliente como yo.
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Como hemos visto el valor de laimagen en estos tiempos es de esencial importancia, por ello el que se
hoya evaluado la trascendencla, el impactoyla via pararepresentar clertaimagen visualy comunicacional.

En el caso de las corporaciones como es este, vemos que fanto la imagen visual como la imagen que
proyectamos en el plano mental es de suma importancia. Los elementos que agregamos en el senfido de
comunicacion son grados extra en lka mente de nuestros futuros usuarios o clientes; ya no basta slo con
mostrar unaimagen espectacular ahora tenemos que reforzar todo esto con un proceso bien delineadoy
justificado en el plano de la comunicacién tanto dentro como fuera de nuestra corporacion.

De acuerdo a los objetivos que tenia en un principio planteados vi que el hecho de pensaren una imagen
de empresa engloba no sélo el como van a venos sino el cdmo expresamos esas ideas; e tener un
concepto claro del sentido que queremos darie a la elaboracién de esta imagen se planea desde el estilo,
forma, color, comunicacidn, medios de produccion, costos; pero un elemento crucial es el sentido que le
demos a la informacién con el objeto de que se logre plosmara corectamente con fodos estos factores.

Para la empresa fue una decision importante involucrarse en el proceso de produccion, pues muchas
veces solo se le requiere al disefiador un logotipo o identificacién visual lamativo el cual después es utiizado
en sus elementos gréficos sin un estudio o andlisis previo del sentido de comunicacion.

Como disenadores nos vemos involucrados dentro del proceso de creacion de laimageny encontramos
que son muchos los elementos bajo los cuales debe de ser proyectada dicha solucion, en este caso al
ocupar el sistema de comunicacién de Costa descubri que fue de gran ayuda dado que los componentes
que se proponen en este modelo para estructurara son concretos y bien delimitados puesto que altener
en proporcion un sistema de comunicacién, darle una solucién gréfica se va desamoliando de forma natu-
1al,

Los problemas que surgieron en este caso fueron no en el dmbito del disefio sino de la éptica para selec-
clonarlos medios bajo los cuales se harian publicidad debido al problema de los costos, por elio ef que se
eligieron de momento sdlo los impresos en offset que nos permitian el tener una mayor produccién por
menos costo, el medio digital que se eligid en este momento fue el de intemet dado el relativo bajo costo
y alcances en cuanto a su proyeccion.

Conclusiones ™




o

Uno de los puntos que considera la empresa relevante y que por el momento no se pude cubilr por su
sttuacién actual, es el hecho de fener elaborado su disefio ambiental y arquitectdnico pues sus oficings por
etmomento no son las definifivas, pero fienen muy presente el tener completo su sisiema de disefio debido
a esto esperan en un futuro el poder incluir este rubro dentro de su sistema de identificacién.

La maleablidad del sistema de comunicacién de Costa hizo que el disefio de estaimagen fuera completo
Qungue en algunos casos No ocuparamos fodos sus conceptos ya que o no cubrian nuestas necesidades
o sencliamente no aplicaban af proyecto. Lo bueno del sistema de comunicacion (en este caso la gréfica)
s que puede ser retro-alimentada por otias teorias para ser complementada y afinada en la mayoria de
sus necesidades.

El proyecto de laimagen global parala empresa Avantare se fresolvid satisfactoriamente al cubri todas los
requerimientos gréficos y de comunicacién que hasta el momento ha necesitado ésta, adaptando siem-
pre el diseno alafuncionalidad y costos que en estas clrcunstanclas se han ido presentando.

El disefio aparte de crearidentificacion y funcionalidad al mensale debe de ser también planteado desde
un principlo bajo la dptica de costos del cliente puesto que hay ocasiones en que tal vez hubiera sido mejor
ocupar tal o cual medio pero que tal vez el cliente no pueda cubiir el costo, en estos casos es cuando el
andlisis que haga el disefiador y la empresa deben de frabajar a la par para poder obtener el maximo
beneficio de las heramientas de trabajo que tengan @ mano paralograr que el objetivo de la proyeccidn
de laempresalogre contener fodos los elementos de diseiio necesarlos y con el contenldo suficiente para
obtener el mejor resuttado aun cuando se carezean de algunos medios de comunicacién como apoyo.
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