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Introduccion

«Los hombres inteligentes quieren aprender;
los demas, ensefian.-
Anton Chejov

Todos aquellos que nos encontramos en el medio del disefio
grafico, llamese disefiadores, profesores, impresores, efc.,
reconocemos la importancia de nuestra actividad como parte
fundamental de la comunicacion humana e intentamos defenderla y
legitimarla ante aquellos que la subestiman y que, lamentablemente,
son mayoria en nuestra sociedad.

Quizé el origen de esta problematica radique en la relacion
necesidad-funcion que es la que da origen al disefio gréfico y a otros
campos del disefio en general.

El disefio arquitectdnico crea espacios para vivir, trabajar o
divertirse; el disefio industrial genera todo aquello que la sociedad
requiere para llenar esos espacios y hacer mas fécil y practica la vida
diaria; el disefio de modas salisface las demandas de vestido y el
disefio grafico es el encargado de facilitar la comunicacion visual
entre las personas.

El' hecho de que no exista una verdadera cultura del disefio
grafico en México obedece, creo, a que el producto del trabajo del
disefiador es casi siempre contemplativo y no satisface para la
mayoria de la gente ninguna necesidad basica; si acaso, tiene un
valor puramente informativo y no verdaderamente trascendente para
la vida cotidiana.

Sin embargo, pensemos como seria la vida moderna sin el
disefo grafico. ; Como iriamos de un lugar a otro sin sefializacion o
mapas? ; Qué diferenciaria a un producto de otro? ;Como
sabriamos que estamos comprando aquello que necesitamos?
¢ Como serian los museos, los cines o los centros comerciales?
¢ Como seria en general la vida?

Basta tan sélo imaginar un escenario como este para valorar
y autentificar al disefio grafico como una actividad tan importante
como cualquier otra, aunque no genere espacios habitables, ni
objetos, ni ropa. Genera mensajes que comunican a Ia gente y son
fan masivos que pueden llegar a a ser verdaderamente
sorprendentes, debido a su capacidad
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persuasiva o puramente informativa.

Aterrizando esta reflexién en nuestro proyecto de disefio,
debemos establecer que las formas de generar y reproducir estos
mensajes visuales deben ir acordes con lo que se planea obtener
como resultado. Si queremos que un problema de disefio grafico
pueda ser resuelfo cabal y satisfactoriamente, debemos entonces
olorgar esa seriedad y cuidado al proceso de trabajo en todos
niveles.

En este caso, hemos ido trabajando sobre todos aquellos
aspectos tedrico-préacticos que hemos considerado necesario
abarcar, con el tnico objetivo de llagar a un resultado de amplios
alcances estéticos y sociales.

La imagen instifucional en concreto, presenta
caracteristicas muy propias y diferentes de cualquier otro producto
de disefio y, por lo tanto, retos interesantes. El aspecto principal
para disefiar un programa de este tipo, estriba en el hecho de
conocer a fondo el problema: la entidad, su funcionamiento, su
filosofia y sus prefensiones para con la sociedad, entre las que se
encuentran desde luego las relacionadas con la comunicacion
visual.

En nuestro proyecto en particular, tratamos una entidad
poco frecuente en un caso de este tipo; no se trata de una empresa
0 de algdn érgano culfural o qubernamental, sino de una
organizacion deportiva: un club de futbol americano.

Esta organizacion posee, como es natural, caracteristicas
operativas muy particulares y por lo tanto, también necesidades
muy especificas que ahondaremos mas adelante, pero que
debemos ir entendiendo y digiriendo para cumplir con los objetivos
del trabajo para ambas partes: cliente y disefiador, con el tnico fin
de corroborar esa labor creativa-social del disefio de la que hemos
hablado y que es la que le otorga su validez actual y de hecho, su
razon de ser.
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1

Comunicacion Visual

e Institucional

a imagen es, en sentido estricto,
una representacion mental que a
través de procesos biologicos

muchos seres vivos y en particular los
seres humanos podemos forjarnos de
manera natural e involuntaria; es
decir, se trata de una cuestion innata
que se convierte en la mas importante
forma de percibir el mundo y todo
cuanto nos rodea. Sin embargo, en
términos mas précticos, la imagen
involucra un sinamero de
acontecimienfos y de sucesos que
sirven para llevar a cabo otros
procesos no soélo perceptivos, sino
selectivos, interprelativos y
comunicativos.

A través de los tiempos, este
proceso natural a toda la humanidad
ha propiciado el desarrollo de las
civilizaciones de un modo

verdaderamente impresionante, y
aunque hoy en dia hayamos perdido la
capacidad de sorprendernos por este
fenomeno, y estemos tan acostumbrados
a ver cosas tan increibles de manera tan
natural, podemos decir que sin la
capacidad del hombre de captar,
procesar e inferpretar imagenes de una
manera tan perfecta, el desarrollo de la
humanidad hubiera sido muy distinto a
lo que hoy conocemos.

Es sin duda debido a la
cotidianidad con la que vemos esta
fabulosa capacidad humana, la que a
veces nos desconscientiza sobre los
verdaderos alcances y posibilidades que
tenemos para incrementar ese
desarrollo y la posibilidad de
enriquecer visualmente todos los
aspectos de nuestra vida.
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Wa Cotidianidad de la Imagen : EL PODER DE LA ViSION

La Cotidianidad de la Imagen

Desde que abrimos los ojos al empezar el dia, hasta que los
cerramos al concluirio, se presentan en nuestra mente infinidad de
imdgenes de todo tipo, de modo voluntario o involuntario, agradables
o desagradables, impactantes o aburridas, perdurables o efimeras,
emocionantes o indiferentes. Todas en mayor o menor medida tienen
repercusiones en nuestra vida. Las formas, los colores, los paisajes, el
dia y la noche, cosas tan familiares nos bombardean practicamente de
manera permanente con informacién visual que percibimos e
interpretamos casi de modo simultaneo.

De esta manera nuestra vista funciona como una esponja, que
absorbe todo cuanto tocta y va educando al pensamiento de acuerdo a
las imédgenes que quedan en la memoria. Hoy en dia seria inverosimil
pensar que el cielo pueda ser verde o que los mares son color purpura,
y eso es porque las imagenes que hemos percibido de ellos a !o largo de
nuestra vida generan un concepto definido sobre su aspecto, forma,

color, etc. * La visidn es el vinculo mas fueree con fa

Sin duda las imagenes percibidas por los individuos tienen -  realidad, debido 2 ella y 2 fa imagen que
incidencia directa en su vida, actividades y formas de pensar, quizd - 05 logjamos de las cosas, resulta dificl
mas que cualquier otra sensacién percibida por medio de los sentidos. :  €ganar al pensamieno con imigenes
Las imagenes se convierten entonces, no sélo en instrumentos de - frreales. (abajo)

informacién, sino también de comunicacion, esparcimiento, educacion,
cultura, etc.

La cotidianidad de la vision y la costumbre de tener esta
capacidad perceptiva hacen que no le demos una gran importancia, ya
que es algo que, pase lo que pase, creemos gue tendremos siempre;
pero basta imaginar qué sucederia si no tuviéramos esta enorme
facilidad de ver todas las cosas simplemente abriendo los ojos, para
darnos cuenta de la importancia de la imagen en nuestra vida.

Con el surgimiento y desarrollo de los medios audiovisuales en
este siglo, la imagen ha adquirido todavia mas relevancia en la vida
de las sociedades modernas, dotandolas de mas posibilidades de
riqueza visual, pero a la vez exigiendo mas y mejores esquemas de
comunicacidn a través de la imagen. A raiz de esto, disciplinas como el
disefio, las artes y los medios masivos de comunicacién han adquirido
un desarollo descomunal en tiempos recientes.

Imagenes y Comunicacion

Hoy en dia suceden cosas que han dejado de sorprendernos; pero si nos detenemos un momento a
pensar en ellas, nos daremos cuenta que son fenémenos sociales verdaderamente extraordinarios. Uno de
estos fendmenos es sin duda el comportamiento que los seres humanos, sobre todo los que vivimos en las
grandes metropolis (que somos la mayoria) somos capaces de asumir influenciados por toda la informacion
visual que nos rodea.

Pero esta importancia se acrecenta cuando la imagen funciona no sélo como un vinculo con la
realidad y con el mundo exterior, sino que se constituye como un vehiculo comunicativo en todos los
ambitos, generando asi enlaces intencionales entre emisores y receptores que buscan una respuesta a sus
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mutuas necesidades.

Todos, absolutamente todos, somos participes de esa comunicacion visual que se produce permanentemente
a nuestro alrededor. Detalles tan aparentemente insignificantes como nuestra forma de vestir, o la marca
de refresco que tomamos, o todo lo que vemos a través de los medios de comunicacion (periddico, revistas,
radio, t.v., internet), por banal que pueda parecer, se constituye como verdadero rector de nuestra vida y
nuestro comportamiento.

Imagenes y Comunicacioén

LA REVOLUCION DE LOS Una imagen como tal, por ejemplo, un perro en la calle, sélo representa
MEDIOS una asociacién con una realidad determinada y hasta intrascendente;

sin embargo, un perro en la calle, en un comercial de un alimento
Losmedios de comunicacion, tanto para mascotas, constituye una intencién de comunicar algo, de
impresos como electrinicos, han sido fos : transmitir un mensaje y de provocar una respuesta, en este caso incitar
impulsores de una comunicaaon visval a la compra de lo que se ofrece. Es aqui donde la imagen cobra
tan compleja y diversa, cuyos alcances a relevancia, al convertirse en un instrumento de persuacion de alcances
escala mundial son extraordinanos. : verdaderamente insospechados. Este sencillo ejemplo ilustra

perfectamente lo importante o contundente que puede resultar una
imagen bien dirigida; es decir, los fabricantes de las croquetas no
tienen que ofrecer su producto personalmente y sin embargo, a través
de una imagen la gente lo conocerd y muchos responderan al estimulo:
esto es comunicacion visual.
Pero éste es solo uno de los infinitos alcances de la comunicacién a
través de la imagen. La comunicacion visual hoy en dia ha cobrado
mayor relevancia debido al metedrico avance de los medios masivos
. de comunicacion, pero sobre todo a que practicamente todas las dreas
humano. Su cga de significado es del quehacer humano requieren de esquemas comunicativos eficientes.
comin 2 todes elbs. . La globalizacién de las sociedades ha hecho de las imagenes el modo
: de comunicacion mas importante, y quiza el tnico con la capacidad de
tener incidencia sobre practicamente todo, sin importar barreras
idiomaticas, sociales o ideoldgicas.
Varias son las funciones de la imagen como instrumento comunicativo:
organizar, restringir, persuadir, conmover, informar, vender , agradar,
enfadar, provocar...
Los alcances de la imagen son tan variados como infinitos y cuando
. son bien enfocados pueden provocar resultados verdaderamente
sorprendentes.
Por ejemplo, una imagen en el campo de la sefalética puede ser capaz
de establecer patrones de conducta sobre todos los usuarios en alguin
sitio 0 situacion especifica; puede ser capaz de informar de un modo

LOS SIMBOLOS UNIVERSALES

Existen elementos vsuales @paces de ser
intejpretados por asi cualguier grupo
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veraz y directo, incluso quiza sea capaz : E
de crear cierta conciencia sobre :
algunas reglas o costumbres de la :
sociedad. Es tal el poder que una -
imagen puede llegar a tener, que una :
hermosa mujer en un gigantesco : L2 apacidad de impacto que
anuncio de ropa interior en la via una imagen puede tener es
publica, provocard que cientos de . extraordinana y la publicidad
mujeres deseen verse como ella y estén : rai f’" explotarts
dispuestas a comprar lo que sea con . Ingemosamente.
tal de lograrlo. Tan sélo pensemos que :
todas las modas o costumbres de una :
sociedad estdn reguladas vy
determinadas por la “imagen” que la .
gente tenga sobre de ellas. :
GRANDES ALCANCES DE i3 : Pero el término “imagen” posee en este sentido, otra acepcion
COMUNICACION ViSal . que la que tiene literalmente. No sélo se refiere a como se ven las
JUHRL N
. cosas, sino a la percepcion que un grupo determinado de gente tiene
. sobre alglin acontecimiento o elemento en particular. Es aqui donde
la imagen se convierte en la idea de lo que un individuo o grupo de
. individuos tendran de otro individuo u otro grupo de individuos y donde
A diferenda de l2 comunicacdn por . cobra importancia el término “reputacién”,
medla de signos lingtistcos e . En las sociedades modernas, practicamente todo estd regido
idiomacos, l2 comuniacidn basadz en 1 por factores econdémicos. Si tenemos un buen trabajo, vivimos
rasgos visvales resulta mucho mis : desahogadamente y tenemos los medios para poder disponer de ciertas
universal cosas, en realidad nuestra vida sera mucho mas tranquila y feliz que
si no fuera asi; es decir, la economia rige en cierto modo nuestra 4

manera de vivir. Siendo asi las cosas, la vida se convierte en estas
sociedades, en una constante lucha por tener mas y mejor y esto no
solo tiene que ver con los individuos, sino con todas las organizaciones
y particularmente las dedicadas a actividades lucrativas: las empresas.

La Coca-Cola 5 conocida en
practicamente todo el orbe, incluso
donde no existen oficialmente lenguajes
basados en signos romanicos.

ALGE EReL Tnact MaRE

KLM, fas reales aerolineas holandesas,
posee adaptaciones visuales de su
imagen para operar en todo el mundo,
como por ejemplo en los paises drabes.
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1.2.1 Nociones sobre comunicacion
visual

Segun Luz del Carmen Vilchis, «El desarrollo de la comunicacién visual ha permitido la traspolacién
conceptual de otras disciplinas y la generacién de una estructura conceptual propia que permite fundamentar
y explicar sus diversas manifestaciones». !

En este sentido, encontramos aportaciones de varios tedricos a este respecto, las cuales se han
enfocado no sélo a interpretar los distintos fenémenos de comunicacién visual, ademds, han tenido como
premisa resaltar la necesidad de dichas aportaciones para darle al disefio la racionalidad que requiere.

Estudiosos en la materia como Roland Barthes, Umberto Eco, Bruno Munari, Guillermo de la Torre vy
la misma Luz del Carmen Vilchis, entre muchos otros, generan gran parte de la base tedrica de la comunicacién
visual que tenemos a! alcance hoy en dia y basandonos en sus reflecciones resumimos a continuacion esos
conceptos.

El mensaje visual

En todo tipo de comunicaciones siempre hay tres elementos
principales: el emisor, el mensaje y el receptor.

En comunicacion visual todo puede expresarse mediante el uso
de imagenes adecuadas, dependerd de las formas empleadas y del
color seleccionado, de la proporcion del grafico y de la claridad en la
expresion del mismo.

«En el caso de la comunicacion visual, el emisor serd el grafismo
o la imagen utilizada; el mensaje es el significado portado por la imagen
y por ultimo, el receptor serd la persona que completa la imagen en
cuestion y obtiene indirectamente de ella un mensaje». 2

La semiotica

La semiotica es la ciencia que estudia el significado de los signos
y es también conocida como semiologia, gracias a Ferdinand de
Saussure. Inicialmente era aplicada al drea de la lingdistica y medicina.

Su origen se encuentra en la antigua Grecia en donde se le denomina Los mensajes visuales son valiosos-

Semiotike. © portadores de informacion, la cual toma
«El significado de la semictica es el estudio de todos los sistemas - senifo af ser inceipretads por un

de signos que en forma espontdnea o intencional nos envian mensajes observador.

visuales», 3

Signo, significado y significante

Aunque el término signo puede considerarse un tanto ambiguo, de acuerdo al contexto donde se le
sitie, podemos resumir que un signo es cualquier cosa que, con cardcter convencional, represente o signifique
otra.

«El signo esta compuesto por un significante y un significado. El plano de los significantes constituye
el plano de expresion y el de los significados el plano del contenido». #

El significado no es una cosa, sino una representacion psiquica de la cosa. En este sentido, podemos
hablar del significado como el contenido tematico o puramente concreto de un signo en base a una interpretacion
determinada (por ejemplo, el sigho del dinero: $).

El significante en cambio, se constituye como un mediador entre el significado y aquel que intenta
interpretarlo. El significante requiere la materia como forma de expresion para existir y es de hecho lo Unico
que lo diferencia del significado.

* Vilchis Luz del Carmen. Disefio. universo de conocimiento. Pag. 3
2 de Ia Torre y Rizo Gillermo. El lenguale de los simbolos graficos. Fgg. 55 TE‘SIS CON
3 ibig. Pag. 57 4

¢ Barthes Roland. La semiologia. Pag. 32 F ALL A DE ORIGEN
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La significacion es la
interaccién automdtica entre el
significado y el significante y lo
que da lugar a la existencia del
signo.

Para evitar confusiones
en el campo estrictamente
tedrico, utilizo este esquema
que ilustra perfectamente el
papel de cada elemento el en
proceso comunicativo.

La semiosis

La semiosis es simplemente el proceso que hace posible el uso
eficaz de signos. Se refiere a la caracteristica humana de evocar,
representar o referirse a algo.

«Es el proceso por el cual los elementos formales funcionan
como signos y son suceptibles de interpretacion, lo que permite explicar
la configuracién de cualquier mensaje visual y su comportamiento
social», 5

La semiosis consta de tres dimensiones que le permiten
funcionar como proceso: La semantica, la sintdctica y la pragmatica.

Semantica:

La semantica es ei estudio de la relacion existente entre los
gréficos y su significado implicito de acuerdo
a su funcion. ¢

Derivado del giego «sema» (signo),
el término semantica es aplicable a todos
los signos y simbolos que son portadores
de un mensaje, siendo la forma en que
se establece la relacién grafico-
significado.

La semantica integra tres partes
importantes para su estudio: el
significante, el significado y la funcién.

El significante puede ser cualquier
grafico, es el portador del
concepto, el significado es el

mensaje que contiene el significante y la funcién es el objetivo con
para el cual este fué disefiado; sefialar, informar, identificar, etc. Los
disefiadores realmente son los creadores de los significantes
adecuados para la comunicacion eficaz.

Sintactica:

La sintactica es el estudio de la relacién de los graficos
entre si y de la relacion que guardan con su propia
estructura. 7

La sintdctica tiene dos divisiones principales: la
estructura formal y la estructura relacional. La primera tiene
que ver con el estudio de los elementos visuales que integran la forma
o figura de las imdgenes, (teorfa del disefio), y la segunda se refiere a
las relaciones de las imagenes como parte de sistemas de comunicacion.

$ Vilchis Luz del Carmen. op. cit. Pag. 38-33
6 de la Torre y Rizo Gillermo. op. cit. Pag. 69
7 ibid. Pag. 89
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LA FUNCION DEL SIGNO

Iméagenes y Comunicacion

La significacign, hecho que da lugar af
signo, tene lugar af exisor una relacdn
entre un significante (imagen de la
izquierda) y un significade obvio (12
muerte), aungue elfo no implica que sea
el dnico nideo de significado.

LAS DIMENSIONES DE LA
SEMIOSIS

Ef contenido semintico de una imagen

puede ser desde muy concreto hasta muy

ambiguo. Arriba y a la izquierda, ejemplos de
imagenes con interpretaciones potenciales

diversas. 6

La representacion de algin elemento en
particular puede darse de diversas formas y
con diversas estructuras gréficas, y esa es of
irea de estudio de la sintictica

Comonicacnm V) o st o



La actitud y el criterio de los receptores
en la comunicacion visual forman parte
importante de la percepcion de los
mensajes y de ese estudio se encarga la
pragmitica

Géneros de comunicacin grafica

En el proceso actual de la

comunicacién visual se requiere
ordenar y clasificar los medios y fas
formas de un modo lgico, ya que ello
permite una mejor comprension de su
estructura y funcionamiento en la
sociedad.
Luz del Carmen Vilchis ® separa los
vehiculos de comunicacién grafica en
géneros de acuerdo a la forma en que
se producen y configuran, asi como a
sus objetivos comunicativos en la
célula social.

Género editorial:

Objetos impresos que tienen
texto continuo, deben ser legibles y
claros; son muy comunes en la
sociedad actual para dar a conocer
grandes volumenes de informacion.
Comprende libros, revistas, periddicos
folletos, catdlogos, etc.

Género paraeditorial:

Objetos impresos cuyo disefio
tiene poco texto e informacion breve.
Su duracion es casi siempre efimera y

8 Morris Charles. The theory of signs. Pag. 28

Al quedar dentro del campo del disefo grafico, estas
clasificaciones desprenden a su vez otras dreas de estudio que actiian
como su complemento:

a) la estructura armdnica, dedicada al estudio de la estética y
sus leyes y a la estructuracién arménica de las formas.

b) los sistemas visuales de comunicacién, que estudian el
funcionamiento de visibilidad y percepcion visual.

Pragmatica:

Segtn Charles Morris, «la pragmatica es la tercera dimension
de la semiosis y estudia la relacion entre los significados y los intérpretes
y por consiguiente, tiene como principal valor la expresion del
significado». 8

El estudio pragmatico se dd bajo tres rubros fundamentales: la
pertinencia y potencialidad de las expresiones, las actitudes del
intérprete y el significado como consecuencia.

La pertinencia corresponde a la correcta expresion de un
mensaje y su objetivo evitar confusiones de significado. En el disefio
grafico debe ser la caracteristica fundamental de los significantes. La
ambigiiedad semantica causada por una alta potencialidad expresiva
de la imagen llega a crear desconcierto e inseguridad en el intérprete.

LAROUSSE

diccionario

ESCOLAR

e N [

Genero editonal

10e1 ASEGURE SU COLECTION
ACTUANDO HOY MISMO /¢

[SUSCRIBASE A GEOGRAFIA UNIVERSAL SALVAT!
UNA OBRA TOTALMENTE ACTUALIZADA
DE LA NUEVA GEOGRAFIS: MU
Genero paraeditonal

? Vilchis Luz del Carmen. op. cit. Pag. 54
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puede contener imagenes. En este
género estan: volantes, calendarios,
calcomanias, puntos de venta, billetes,
correo, entre otros.

Género extraeditorial:

Objetos impresos que suelen
tener un tema determinado, pueden o
no contener texto, pero regularmente
se encuentran un tanto alejados del
receptor, que sdlo es un mero
observador. En esta categoria tenemos:
cartel, espectacular, periddico mural,
escenografias.

Género informativo o

indicativo:

Objetos impresos sobre
diversos soportes cuyo disefio se basa
en imagen; suelen utilizar el recurso
de la representacién simbdlica y su
permanencia es de larga duracion,
aqui tenemos imagen institucional y
corporativa, museografia y sistemas de
identificacion y sefializacion.

Género ornamental:

Objetos de disefio en diversos
soportes como papel, plasticos, telas,
etc. Se basan en elementos
morfolégicos simples; usan patrones
gréficos y regularmente su
permanencia es efimera. En este rubro
encontramos objetos o elementos
decorativos, promocionales y
envolturas, entre otros.

Género narrativo lineal:

Tiene que ver con aquellas
manifestaciones graficas basadas en el
dibujo y en la narracion de ciertos
hechos relacionados con la forma
grafica, como historietas, ilustracion
dibujo animado, diaporama, etc.

Género narrativo no lineal:

Manifestaciones graficas que
se dan mediante lenguaje digital y su
lectura es electrdnica. Regularmente
permiten la navegacion e
interactividad. En este grupo
encontramos las pdginas electronicas,
las presentaciones y la multimedia.

Génery extraediconial

Génerg iformativo 0 indicagvo

Género narragvo neal

Género narrativo no lineal
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Imagen - Institucion

Hlmagen-lnstitucién

Como es obvio, las empresas estan siempre en pugna permanente para ganar mas, ¢Cémo? vendiendo
mads ¢Como lograrlo? agradando a la gente écomo agradar a la gente? credndose una reputacion, una “imagen”
solida y amigable frente a la sociedad.

Este simple, pero poderoso elemento constituye un vehiculo para expresar su filosofia y
posicionamiento, ya no apareciendo sélo como un medio de identificacion (como una bandera o estandarte),
sino como un auténtico medio de comunicacion.

De este modo, el disefio institucional es hoy un complejo proceso que nace de Ia filosofia interna de una
corporacidn o institucion y de la percepcién que un mercado o un grupo de usuarios tiene de sus actividades
y ofertas.

1.3.1 ;Por que es importante una imagen LA IMAGEN Y LOS PRODUCTOS
institucional? :

éPor qué la mayoria de los jovenes usan pantalones Levi’ s

(incluyendo imitaciones)?, ¢éPor qué Mc Donalds vende tantos miles - & alw aivel de desamollo y sofieicacidn
de hamburguesas? y ¢Por qué comprar en Liverpool genera un . que han halamado los empresas
sentimiento de comodidad y hasta de superioridad? S acwalmente, exige simbolos institucionales
Por otro lado éQué es lo que hace que miles de aficionados a algun - fualmente fuertes, que doten de
deporte se pinten la cara con los colores de su equipo favorito, 0 que personalidad propiz a los productos y
grandes sectores de gente busquen una apariencia similar en base a - servidos que offecen

alguna caracteristica ideoldgica en comun?

La respuesta es sencilla: todos buscamos una identificacion
plena con una marca conocida y prestigiada, o la integracién a un
grupo por medio de la idolatria por un equipo de futbol, pero en
cualquier caso, todas nuestras actividades y preferencias estan
enfocadas y reforzadas por una identificaciéon ideoldgica, moral o : ‘ .
religiosa, pero sobre todo visual. ‘ ‘

Nos guste o no, asi es la sociedad moderna y probablemente, .
aunque con las diferencias obvias, asi eran las sociedades de antafio.
El ser humano por naturaleza, se deja llevar por eventos visuales, y
siempre prestard mas atencidn a lo que le agrade mas la pupila, o
bien a lo que le otorgue un estatus mayor. Y sera este estatus lo que le
otorgara un rango mas alto socialmente hablando (al menos
aparentemente).

Es esta cuestion del estatus lo que hace que en una sociedad
como la que hoy vivimos, el mundo del consumo y las marcas se
hayan convertido en algo cotidiano y hasta necesario para todos, pero
sin duda no es el (nico factor el que tiene que ver con el desarrollo
de las marcas, también pesa la eterna promesa de calidad y confianza
que las marcas reconocidas hacen sobre los productos o servicios que
ofrecen.

Conway Morgan Lloyd, disefiador y tedrico de la identificacion
institucional hace la siguiente reflexion: “Hace veinte afios, las
empresas estaban dedicadas a la venta de productos y servicios
especificos: compre éste jabon, decian; o use ésta compaiiia aérea. En
la actualidad, la oferta se basa en conceptos diferentes, al margen de
{a oferta concreta. A un consumidor no se le pide simplemente que

A4

adidas

compre, sino que crea en el producto: proteja su salud y la de su
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familia con tal jabdn; la linea aérea que hace realidad sus suefios.”?

Esta evolucién es parte de un proceso de sofisticacion en el que
las intenciones de los ofertantes y las espectativas del plblico se han
vuelto mas sutiles y en el que para convencer sobre una practica de
consumo o de cualquier otra indole, Ilas instituciones, cualquiera que
sea su naturaleza requieren generar una sélida imagen global ante su
publico, que los acredite con seriedad y confianza; es aqui donde la
identificacion institucional se convierte en el catalizador de esta
necesidad. Por eso hoy en dia, si vamos en busca de alguna cosa a
algin almacen, tienda, etc., casi siempre buscamos un nombre y una
marca en particular y si no es asi, esta se convertira en un factor de
desicién sobre si adquirimos o no el bien y sobre la tranquilidad y
conformidad que tendremos sobre su uso.

Los productos o servicios recibidos podran tener buena o mala

calidad, podrén ser caros o baratos, quiza nos satisfagan o no, pero el
hecho serd siempre el mismo: las marcas lideres, que sean duefias de
la preferencia del publico, siempre lo serdn también de una imagen
solida y atractiva.
Hoy en dia no sélo quienes venden un producto o sercvicio necesitan
de una imagen adecuada y efectiva; cualquier institucién de caracter
publico o privado pugna o deberia pugnar por dirigirse hacia la gente a
través de mecanismos visuales que atraigan la atencién y generen el
reconocimiento de la sociedad hacia dicha entidad.

Las instituciones gubernamentales por ejemplo, deben dirigirse
a los ciudadanos con la seriedad y formalidad necesaria, sin la imagen
institucional no podriamos tener la certeza de que un mensaje esta
siendo enviado o respaldado por dicha entidad.

Si una institucién educativa no tiene una imagen institucional

clara y definida, ¢que pondra en los uniformes de los alumnos? écomo
se identificard y distinguird de otras instituciones similares? écomo
saber si las boletas de los alumnos son reales o sélo unas
falsificaciones?
Si los equipos de futbol no tuviera logotipo écomo seria el
uniforme de los jugadores?iqué llevarian las banderas y las
playeras de los aficionados? La necesidad de diferenciar una
institucion de otra se hace imperativa.

Una escuela puablica, un museo, un aeropuerto, el metro de la
Ciudad de México, en fin, tantas organizaciones que prestan distinto
tipos de servicio, sin tener necesariamente un interés econdmico de
por medio, también requieren de esquemas comunicativos que
permitan el 6ptimo funcionamiento de cada una de ellas y sobre todo,
permitan una identificacion plena de la institucion por parte de los
usuarios a través de la imagen que ésta proyecta.

Sea cual sea la necesidad o propdsito buscado, éstas
instituciones ven en su imagen un instrumento indispensable y
necesario para llegar al publico y generar en él los patrones de
conducta o consumo para lo que fueron realizadas y un fracaso en
cualquier nivel de comunicacién institucional amenaza todo ef
conjunto.

' Lioyd Morgan Conway. Logos, identidad, marca, cultura. Pag. 10

Imagen - Institucion

EL PESO DE LA
REPRESENTACION
INSTITUCIONAL

Estructuras gubernamentales,
: Instituaiones edvanvas y culturales,
asi como ofganizaciones aviles de
diversa indole, requieren ser
reconoaidas y respetadas. los simbolos
Instituaonales otorgan esta
representatividad y semedad.

. Escudo det Edo. de México
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m:lmagen Institucional e Imagen Corporativa

Precisiones terminolégicas

Perfil empresarial, imagen de empresa, identidad corporativa, imagen institucional, imagen

corporativa, identidad institucional, comunicaciéon corporativa, identificacion corporativa...
Todos éstos términos aluden a la idea de identificacién grafica que puede buscar una entidad con el afan
de aspirar a posicionarse de una u otra forma en la mente de su receptor. Dicho en términos mas practicos,
son frases que pueden referirse a esquemas o proyectos de comunicacion grafica que sirvan para que una
empresa obtenga mas presencia en el mercado 0 una institucién consiga ser reconocida por {os usuarios de
fa misma de un modo mas eficaz. Cualquiera de los términos mencionados hacen referencia a un mismo
fenémeno que segun Norverto Chaves (profesor de Semiologia, teoria de la comunicacion y teoria del
disefio), podria sintetizarse asi:

«Una entidad cualquiera (organismo publico, empresa privada, institucion cultural, etc.) posee un
conjunto de recursos que sucitan en su audiencia cierta lectura y opinién (reconocimiento, diferenciacion,
valoracion, proximidad afectiva, etc.) e interviniendo sobre lo primero (los recursos de identificacion de la
entidad) se puede incidir sobre lo segundo (la opinién publica acerca de esa entidad).

Aunque practicamente todas las acepciones antes mencionadas tendrian cabida para explicar este proceso,
en el medio se han consolidado tres como los términos mas usados: empresa, corporacion e institucion, con
sus formas adjetivas correspondientes: empresarial, corporativa e institucional». 1!

“Empresarial™

Cuando escuchamos el término imagen de empresa, de inmediato nos remite a una entidad de
caracter econémico y con fines abiertamente lucrativos y aunque puede ser de caréacter plblico o privado,
generalmente relacionamos mas el término con este ultimo tipo de organizaciones.
Es por eso que esta concepcién de empresa, tiende a desdibujarse cuando se habla de dreas casi exclusivamente
publicas, como salud, energia, educacion, etc., ya que se pueden llegar a considerar a este tipo de organizaciones
como “instituciones” mas que como empresas, aunque la iniciativa privada tenga participacion directa con
fines puramente econdmicos.

“Corporativa™

Sin duda se trata del término predilecto del medio profesional; sin embargo, quizd no siempre sea
empleado adecuadamente, de acuerdo al tipo de entidad sobre la que se esté trabajando. Imagen corporativa
es el término mas frecuente debido a su traduccion literal del término en inglés “Corporate Image”, sin
embargo los diferentes contextos idiométicos le otorgan una diversidad de acepciones diferentes a la actividad
empresarial. Corporacion, en el contexto sajon, significa empresa o compaiiia; por ejemplo Chrysler Corporation.
Sin embargo, en el medio latino, corporacion remite a otro tipo de organizaciones, casi nunca empresariales,
como asociaciones que a Su vez agrupan otros tipos de organizaciones que pueden ser o no de caracter
econémico, o como a un “cuerpo” integrado por miembros regidos por una actividad y estatutos comunes,
como las corporaciones policiacas. Los grupos de personas agrupadas en gremios también pueden ser
denominados con el término “corporativismo”, como los grandes sindicatos.

“Institucional™

La definicién mds comUn sobre la palabra, tiende a relacionarla con los organismos no empresariales.
Asi suelen ser consideradas instituciones todas las entidades publicas o privadas que administran y gestionan
actividades sin fines de lucro directo. Otra acepcion algo mds profunda, nos habla de institucion como
cualquier fendémeno social que constituya una norma que trascienda a todos sus usuarios, como el lenguaje
mismo.

Una vez hechas éstas presiciones sobre la terminologia con que en el medio se trata nuestra
problematica, resta seleccionar los términos que se consideren mas adecuados a fin de unificar criterios
sobre el uso de éstas palabras durante la tesis, ya que seran términos que apareceran continuamente en
todos los procesos de realizacion del trabajo.

Vamos a tomar el término institucién, como el mas adecuado para llevar a cabo el proyecto de
disefio de imagen, ya que aunque no se trata del de uso mas comun, es el que mejor se adapta al contexto

" Chaves Norberto. La Imagen Corporativa. Pag. 16
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del mismo y el tnico capaz de incluir en su significado, organismos gubernementales, entidades empresariales
e incluso figuras publicas. Por lo tanto “Imagen Institucional”, serd la forma en la cudl definiremos los
esquemas comunicativos generados para satisfacer necesidades de comunicacion internas y externas de
toda entidad, y por lo tanto el centro de nuestra problematica.

mntecedentes e Historia de la imagen institucional

Antecedentes e Historia de la Imagen Institucfonal

A lo largo de Ia historia de la humanidad, el uso de simbolos : SMBOLOS DE 1A ANTIGUEDAD
visuales externos como manera de identificacion o distincion, se ha
convertido en un comdn denominador de todas las sociedades, por : A la izquierda dos simbolos de de épocas
eso tratar de establecer el antecedente mas antiguo resultaria imposible - remots, la cabera vikinga, represenativa del
y hasta ocioso. Sin embargo, basta citar algunas de estas formas de - poder de ess pueblos y la cruz, simbolo de

. ) " R . cristianismo en todas las culturas del mundo.
identificacion para darnos cuenta de la importancia que

esta practica ha tenido a lo largo de la historia. El
tocado de plumas y el cuerpo pintado del nativo
americano, la simbologia usada por los samurais
orientales y el escocés que viste un tartan del
clan representan sdlo algunos ejemplos del uso
de elementos externos para manifestar adhesion
a un grupo o escala de valores.
Por tanto, podemos decir que cualquier signo
gréfico creado para distinguir o jerarquizar a
personajes, sectores sociales, productivos, religiosos, etc., quedaria
como antecedente de la imagen institucional a pesar de no tener
necesariamente las implicaciones que tiene el término hoy en dia.
En la antigledad, el ganado se
marcaba con un hierro al rojo vivo, con
la “marca” del propietario para evitar
confusiones cuando se llevaba a pastar
comunitariamente, las diversas tribus
primitivas, llegaron a desarrollar
complejas marcas visuales para sus clanes
sacerdotales y militares, como los vikingos, cuyas cabezas de dragon,
hachas y cornamentados cascos, constituyen los iconos de su cultura.
Asi, tenemos que ese rasgo humano de identificarse por medio
de emblemas no sélo es antiguo, sino constante a lo largo de la
evolucion de los hombres y hay ejemplos tan significativos como
numerosos.

12

La herdldica constituye sin duda uno de los predecesores mas

importantes de la identificacién institucional ya que distingue entre
si a los individuos, ciudades, paises, grupos o instituciones de un modo

puramente pictérico. Antes, las armas de las banderas, vestuario y - L& HERALDI(A
objetos proclamaban al sefior y hablaban de su linaje, y llevaban un ]
corto lema, que alababa las virtudes del principe. o s edad medi, los simbolos

herdldicos (arriba) fueron sindnimo de
poder y reafeza. Indluso fos campesinos
analfaberas reconodian 2 for de fiz
francesa, el arisantemo impenial y el

Este tipo de dispositivos eran reverenciados y después de una
batalla, los estandartes desgarrados o ensangrentados eran colocados
en las iglesias locales como simbolo de victoria.

Los componentes heraldicos visuales pueden ser plantas (lirio,
rosa o cardo), criaturas (ledn, unicornio, dragdn, aguila o serpiente),
o quiza formas geométricas (rombos, cuadros, cruz, barras). La cruz
por ejemplo, era un simbolo de cristiandad, mientras que la esvastica

dguila de Habsburgo.
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FALLA DR ONIGEY




LOS PRIMEROS ESBOZ0S DE
IDENTIDAD

Las primeras marcas comeraizles se
remontan a los siglos AVl ¥ XX se
usaban para disonguir y legrtimar f2
alidad de los productos,
princpalmente cerimica, telas y
muebles.  Fundamentalmente se
trataba de nombres ¢ inigales de los
propietarios de los talferes o los
artesanos. (abafo)

7@
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(tomada de la cultura china y japonesa) representaba la eternidad. Los
haces o atados de varas, llamados faces, habian nacido en tiempos
antiguos en la procesion que se efectuaba frente a un magistrado
romano, como simbolo de autoridad y poder. De ahi viene el término
“facismo”.

La importancia de un sefior y su jerarquia se podian leer en sus
armas herdldicas. Los mismo se puede decir del vestuario de una
persona, que etiquetd a la gente hasta bien entrado el siglo XIX, de tal
forma que la gente sabia con quien estaba tratando y esto era
importante en muchos contextos sociales. Rastros de ello todavia los
encontramos en los uniformes de la actualidad: en el ejército, con sus
uniformes y su rigido estilo institucional, o en los mantos y accesorios
de magistrados, sacerdotes y profesores. El vestido sigue formando
parte hoy en dia del estilo, el ritual que apoya la imagen de las
instituciones, ya sean religiosas, gubernamentales, empresariales, etc.
En la era moderna, el nazismo constituyd un ejemplo claro y palpable
de esta valorizacion iconica, a través de las insignias nazis y de la
humillacion publica infringida a los judios, obligdndoseles a llevar la
estrella de David.

Aunque la mecanizacién de la impresion comenzé desde el siglo
XV, con Ia invension de los tipos mdviles y la impresion mecanica de
la Biblia, fué hasta el siglo XVIII que se produjo una evolucion
interesante dentro de las artes graficas y a partir de ahi, tipdgrafos
como Bodoni y muchos otros, que han pasado a la posteridad como
disefadores de alfabetos que llevan su nombre, se esforzaron por
mejorar su oficio y trataron de trascender el anonimato de los métodos
de impresion a través de innovaciones de disefo. Con el surgimiento
de la verdadera revolucion industrial en el siglo XIX, el auge de las
artes graficas aumenté también y la necesidad de generar objetos de
produccion masiva y serial, también abarcé a disefiadores e
impresores. Los antiguos artesanos ahora fabricaban sus productos
mas mecanicamente y la necesidad de diferenciarse y destacarse de
una competencia creciente, hizo que la firma de su creador respaldara
la calidad de los mismos. Estas firmas o sellos que cada taller imponia
a sus productos, fue el primer gran antecedente de las marcas y de la
imagen de empresa, la cudl no tardaria en empezar a desarrollarse.

Elquikero de o5 copos de avena Quaker esti ya en su segundo siglo, al igual
que la cervezera inglesa Bass, que fue fa primera marca registrada en Gran
Bretafia a finales del siglo XIX.

1.5.1 Surge la Identidad Institucional

Paul Hefting, en su trabajo sobre la imagen corporativa, nos da el siguiente panorama del surgimiento de la

las empresas, desde la arquitectura de las estaciones, hasta el
equipamiento interior de los trenes y ciertas manifestaciones graficas

imagen como verdadero identificador de las instituciones. 2
Aunque todos los antecedentes mencionados sentaron las bases del
disefio institucional, su verdadero germen se encuentra en
Inglaterra, alrededor de 1850. Varias compaiiias ferroviarias
britdnicas, impulsadas por la dura competencia, empezaron a
adoptar sistemas de uniformidad e identidad en varias dreas de

de la compaidiia. A partir de ahi, varias empresas, sobre todo de gran peso en sus respectivos mercados,

"2 Hefting Paul . Manual de Imagen Corporativa. Pag. 33
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comenzaron a poner especial atencion - FL INICI) DE Li IMAGEN MODERNA
en la imagen que tendrian y que
llevarian sus productos y servicios y
muchas de ellas aun permanecen en
esa posiciéon hoy en dia.

Un ejemplo claro y concreto es
la tipografia ondulante del logotipo de
Coca Cola, creado en 1887, cuyo trazo
ligero y manual, ha cambiado muy
poco hasta nuestros dias y es una
muestra de cémo una identificacién
visual institucional puede llegar a ser
tan poderosa.

AGn cuando habia varios
disefios de entidades empresariales y
publicas ya circulaban en la sociedades

& diseiio insotucional fue el gran impulsor del diseio grifico a finales del siglo XY
y pringpios del sigh XK. Las empresas empezaron a fnvertr en dar 2 sus dlientes
una buena imagen de las marcas y los productos que ofredn.

Antecedentes e Historia de la Imagen Institucional

(atalogada como la primera
imagen moderna debido a su
influencia en el disefio del

europeas y norteamericanas; fue hasta siglo XX, la imagen de AEG fue
inicios de siglo que esta disciplina se : el primer esfuerzo para
consolidé. En 1907 AEG, fabricante de  :  unificar diversos recursos
electrodomésticos encargd a Peter visuales empresariaes e

integrarlos a una verdadera
identidad institucional en
1907.

Behrens que desarrollara una
identidad que fuera coherente y fuera
reconocible en todos los ambitos de la
empresa, desde los edificios hasta los
productos y la publicidad; aunque ha
sido retocada a lo largo de los afos,
todavia conserva validez como tantos
otros disefios antiguos. De esa fecha a M I e R
nuestros dias, lo deméds ha sido una -
evolucién metedrica que simplemente - . . INMEY a
. D Lo inager mis ot EL FENOHENO COCA-COLA o
corresponde a la velocidad con que la i
. . del mundo sin duda ha

sociedad y la tecnologia ha avanzado. . .

L o tenido una histonia laga y

El término imagen institucional

o imagen corporativa, surge por
primera vez en la reconstruccion que
siguid a la segunda guerra mundial,
cuando el medio empresarial adquiere

Cartel esmaltado de 911

peculiar; sin embargo es
Sorprendente gue a lo
largo de la misma los
cambios que ha sufido son

minimos.
un nuevo impulso. Las décadas
subsecuentes no han hecho mas que :
confirmar la relevancia que la imagen - Primera botella, que data
tiene en la vida de las sociedades del finales del siglo KIX, lata

de 1963 y la disi@
ubotella sexyn que todos
conocemos y data de [915.

modernas y para darnos cuenta no hace
falta mds que ver lo familiares y
necesarias que son algunas de ésas
imagenes hoy en dia.

Expendedor movil de Jos
afios 305.
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Imagen Institucional: Un estudio detallado

En esta etapa, con un panorama general de lo que es la Imagen Institucional, su desarrollo y
surgimiento, comenzaremos a adentrarnos de modo mas detallado sobre algunos aspectos, Para ello,
tomaremos como base el trabajo de dos importantes tedricos en la materia: Norverto Chaves, investigador
sobre semidlogia comunicacidon y disefio y Joan Costa, reconocido disefiador espafiol que ha dedicado
grandes esfuerzos a plantear reflexiones tedricas sobre el disefio institucional.

La responsabilidad de estar a cargo de un proyecto de disefio institucional es enorme, ya que se le
confia al disefiador la “identidad” que una institucidn portard en todos los niveles. Desde su funcionamiento
puramente interno (hacia sus empleados, principaimente), hasta su operacién externa (proveedores,
seguidores, usuarios, clientes y publico en general) la cual abarcara por casi siempre la mayoria de los
esfuerzos de la instituciones, ya que estas existen para dar un servicio en particular, tienen una finalidad ante
uno o varios sectores sociales y la imagen sera parte de la personalidad de la empresa o institucion.

Dada esta gran responsabilidad, resulta de vital importancia que antes de comenzar esta tarea, se
tenga un conocimiento y una comprension completa de todos los aspectos que intervienen en una entidad,
tanto organizativos y operativos, como desde luego comunicativos.

A continuacion, haremos un rdpido pero detallado estudio de los factores institucionales que
inevitablemente tendran injerencia dentro del programa de disefio de imagen que pretendemos realizar.

1.6.1 Componentes del Funcionamiento institucional

“Toda institucién, cualquiera que sea su actividad y objetivo, posee cuatro componentes basicos que
tienen que ver con su funcionamiento como entidad en todos niveles, desde su eficacia operativa, hasta la
proyeccion de sus caracteristicas y cualidades hacia el interior y el exterior:

- Realidad Institucional

- Identidad Institucional

- Comunicacién Institucional
- Imagen Institucional

Estos cuatro componentes estructurales estaran siempre en el desarrollo espontdneo de una institucién,
al margen de que existan o no programas integrales y verdaderos sobre la imagen de la empresa.”?

Realidad Institucional:

Tiene que ver con las condiciones reales de la institucién, es decir con Ia situacién que la misma
guarde en todos aspectos y es importante porque es el punto de partida hacia la consolidadcién de la imagen.
Estd representada por elementos como:

- La indole de sus funciones

- Su entidad juridica y funcionamiento legal

- Su estructura organizativa y operativa

- Situacién econdémico-financiera

- Infraestructura y sus recursos materiales

- Integracién social interna: individual, grupal, societaria, técnica, etc.
- El sistema de relaciones y comunicacién interna y externa

Identidad Institucional:

A diferencia del nivel anterior, este segundo rubro tiene que ver especifica y exclusivamente con un
fendmeno de la conciencia. La identidad institucional es el conjunto de atributos asumidos como propios por
la institucién. Este conjunto de atributos constituye un discurso -el “discurso de la identidad”- que se desarrolla
en el seno de la institucién paralelamente al de la identidad del individuo.

En este sentido vemos aparecer cuatro dimensiones de [a propia identidad. Un sujeto o entidad social tiene
una idea de /o que es y una idea de /o que quiere que crean que es; tiene una idea de /o que debe ser y una

13 Chaves Norberto. op. cit. Pag. 23

o
v
=
®
3
[]
°
L
B
3
-~
2]
]
c
S
k]
c
S
153
2
E
b+
n
£
c
[
on
]
E

15




idea de /o que quiere que crean que él debe ser.
Dicho en términos mds practicos, se trata de fendmenos de conciencia indivudual e institucional
sobre la opinidn que tienen de si mismos y la opinién que pueda tener el piblico sobre ellos.
Por eso términos como trabajo, compromiso, productividad, calidad, buen trato, eficiencia, seguridad,
etc. se convierten en los pilares de la filosofia empresarial e institucional, en el interior hacia empleados y

directivos, y hacia el exterior con clientes y usuarios. La identidad institucional quedaria entonces como la
reputacion de una entidad.

Comunicacion institucional:

Este tercer elemento estd constituido por el conjunto de mensajes efectivamente emitidos. Consciente
o inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, toda entidad social, con sélo existir y ser perceptible,
arroja sobre su entorno un volumen determinado de comunicados.

La comunicacion no es una actividad opcional o especifica de cierto tipo de entidades, sino una dimensién
escencial a! funcionamiento de toda forma de organizacion social. Existiria comunicacion institucional alin
sin ninguna forma, ni siquiera rudimentaria, de intencion comunicativa.

Del cimulo de mensajes emitidos por una institucién en su funcionamiento regular, soélo algunos se

refieren de modo directo y especifico a su identidad (ciertos comunicados publicitarios, documentos
fundacionales 0 memorias, declaraciones publicas acerca de la institucién, etc.). No obstante, el campo de
la comunicacién identificatoria, no se reduce a dichos mensajes.
Aunque existen mensajes cuya funcidn especifica es aludir a la identidad institucional, esta alusién,
indirectamente estd también en todas las demds comunicaciones. Es decir, si una institucion presta un
buen servicio, es cordial y generosa con el publico y exitosa en su actividad y organizacién interna,
inmediatamente sera percibida como una entidad exitosa, sin necesariemente difundir esa “identidad” a
través de mensajes especificos o intencionales. Es decir, la comunicacién institucional constituye todo
elemento por minimo que sea, que otorgue una idea o concepto sobre la entidad, sin que necesariamente
sean mensajes creados con esa finalidad, sino a través del funcionamiento mismo de la institucion.

Imagen Institucional:

Esta Gltima de las cuatro categorias es la que mas nos atafie porque es el eje de nuestra problematica.
El hecho de que sea parte de éste sistema de cuantro elementos, tiene que ver con su inmediata y obvia
relacién con los tres anteriores.

La “imagen institucional” aparece como el registro publico de los atributos identificatorios de la
entidad. Es la lectura plblica de una institucion, la interpretacion de la sociedad o de cada uno de sus
grupos o individuos sobre esas cualidades institucionales.

Aungue esa es la premisa fundamental de la imagen institucional, hay que decir que en una gran
cantidad de ocasiones, funciona sélo como un mero elemento identificador; es decir, como sélo un signo
referente a algo, sin necesariamente generar conciencia de una identidad de la institucion.

Digamos que en ese caso, la fuerza comunicativa de la imagen institucional se ve minimizada, ya que
no puede posicionar una verdadera identidad frente a los usuarios y su comunicacién institucional se
percibe algo vacia, aun cuando la realidad de dicha entidad sea totalmente diferente. En conclusion, la
imagen institucional debe generar una verdadera idea de identidad positiva sobre el pUblico, para que éste
corresponda con su atencion y preferencia. La Imagen Instituciona! no sélo debe limitarse entonces, a
aspirar a ser reconocida como un simple elemento de identificacion.

1.6.2 Niveles de Identificacion institucional

Una vez descritos los elementos que componen la operacion de cualgquier institucion y su interrelacién,
nos centraremos més en el estudio de la problemaética que nos ataiie: la Imagen institucional.
Para esto, empezaremos a ver ya directamente los elementos graficos y verbales que la componen y coémo
estos elementos fungirdn como soportes de toda la identificacion de la institucion.

Signos identificadores basicos

Camuticacton b sual

: Un estudio detallado
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Nombres:

“Resulta dificil pensar en un objeto, un proceso o una estructura de los cudles no poseamos nombre,
designacién o palabra. Nombrar en escencial para comunicarnos entre si. Un elemento sin nombre es un
elemento sin existencia real. El nombre le da a los objetos su verdadera realidad.” **

En nuestro contexto, el nombre tiene tiene una funcién légica y una simbdlica. Dar nombre a una entidad
es fundamental, ya no desde el punto de vista legal, sino sobre todo para sus funciones de identificacion y
de penetracion en una audiencia.

Esta dualidad nos remite a dos acepciones de Ia identificacion institucional: una, la que tiene que ver con
“identificacion”, en sentido estricto como atributo que define qué es y coémo es una entidad; dos, la que
tiene que ver con “denominacion”, es decir la que asocia a la institucion con un o unos nombres que
permiten decir quién es.

Estos nombres pueden ser de una variedad de tipos, determinados por los mecanismos linglisticos con que
son creados. Estos pueden ser:

Descriptivos: Creados a partir de una enunciacion sintética de los atrubutos de identidad de la institucion
Simbdlicos: Los que aluden a la institucion mediante una imagen literaria.

Patronimicos: Aluden a la institucién mediante una personalidad clave de la misma (duefio, fundador, etc.)
Toponimicos: Los que aluden al lugar de origen o drea de influencia de la institucidn.

Contracciones: Formados artificialmente mediante fragmentos de palabras, iniciales, etc.

Descriptivos: Simbdlicos:

- Banco Interamericano de Desarrollo - Camel

- Museo Nacional de Antropologia e Historia - Omega

- Mondial Assistence - Apple

Patronimicos: Toponimicos

- Johsnson & Johnson - Banco de Santander
- Mercedez Benz - Aerolineas Argentinas
- Lacoste - Principado de Asturias
Contracciones:

- UNICEF

- IBM

- BMW

Los logotipos:

A la capacidad identificadora del nombre como signo puramente verbal, se suma su version visual, a
través de la representacion gréfica. Esta refuerza la individualidad del nombre al incorporar atributos de
identificacién institucional. La “denominacién” comienza a transformarse en “identificacion”.

He aqui el primero de los signos visuales de identidad. El logotipo es la forma particular que toma
una palabra escrita con la cudl se designa una marca comercial, un grupo o una institucién. Es como la
firma autografa de un individuo respecto a su nombre.

El logotipo puede definirse entonces como la versién grafica estable del nombre. Del griego /ogos
(palabra, discurso) y typos (golpe, como el que hace una cuia al estampar sobre una moneda, -acufiar-) la
palabra logotipo adquiere asi una definicion de “palabra estampada” y constituye una unidad informativa
escrita, semdnticamente completa, suficiente por si misma.

El nombre de la marca, empresa o institucion necesita ser visualizado, puesto que deberd ser
propagado por la totalidad de los medios de comunicacion disponibles y por los principales sistemas de
transmision: visuales, sonoros, audiovisuales.

“El nombre pues, sustancia verbal, deviene también sustancia visual al adquirir una forma escrita
particular, esto es, un modelo prototipico que se halla compenetrado perceptualmente con aquello que
designa. Es asi que adquiere su doble cardcter:” 3

' Costa Joan . La Identidad Corporativa. Pag. 26
¥ ibid, Pag. 42
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a) Es elemento semantico (significativo), enunciable graficamente por los codigos de escritura y,
reciprocamente, decodificable por el receptor, esto es, legible.

b) Es elemento grdfico, estético, reconocible y memorizable por su imagen caracteristica, esto es,
visible.

Los simbolos:

«Al nombre y su forma grafica (logotipo), suele sumarse con frecuencia un signo no verbal cuya
funcién es mejorar las condiciones de identificacién al ampliar los medios. Se trata de imdgenes estables y
facilmente interpretables». 16

Estas pueden ser muy diversas, ya que el Unico requisito es que sean facilmente memorizables y
diferenciables del resto: desde simples grafismos personalizadores del logotipo, hasta iconos o reproducciones
mds o menos realistas de hechos reconocibles, pasando por mascotas o figuras de personajes, formas
abstractas, etc. Asi pues, toda forma visual de cualquier indole que garantice diferenciacién y asociacion
hacia una entidad dada (empresa, producto, evento, institucion, etc.) sera catalogada como un simbolo
identificador.

En éste sentido, encontramos una variedad de términos que tienen que ver con la definicién y
clasificacién de los simbolos de acuerdo a su naturaleza y premisa identificativa y comunicativa, aunque
cabe destacar también que varios de éstos términos rayan en significados similares, creando cierta confusién
y generando una diversidad de formas verbales para mencionarlos.

Algunos de los mas comunes son:

Imagotipo

Simbolo que identifica a una compaiiia o grupo sin necesidad de recurrir a su nombre y es un elemento
puramente ic6nico.

Logosimbole:

Aunque en el medio suele usarse indistintamente para hablar de un simbolo identificador,
etimoldgicamente debe referirse a la imagen global generada por un elemento exclusivamente grafico y un
elemento escrito (tipografico).

Emblema:

Un emblema es una figura adoptada convencionalmente, pero ya muy reconocida y ritualizada,
para representar una idea, un ser fisico o moral: La bandera es el emblema de la Patria, y el laurel, de la
Guerra. Sin embargo, no es dificil oir sobre “el emblema de IBM” o “compré una cajita con el embiema de
Mc Donald's.”

Signo:

Un signo es una unidad minima de sentido, una forma simple y fuerte, facilmente perceptible y
memorizable. Las letras del alfabeto o los nimeros ardbigos constituyen ejemplos cotidianos sobre sistemas
de signos.

Nonograma:

Es el dibujo formado por las iniciales del nombre y apellido de alguien o de una entidad o empresa.

Logograma:

Aunque el término se usa para definir una forma cualquiera de identificacién, el verdadero significado
tiene que ver con su raiz etimolégica, y significa escritura y representacion de letras o palabras.

Pictograma:

Un pictograma es un signo que en ciertas escrituras representa seres u objetos determinados, lo que
hace dificil Ia representacién de ideas abstractas a través de ellos. Hoy en dia se usa el término para
referirse a una forma grafica Unica y simplificada con un cierto objetivo de comunicacion,

Tipograma:

Es un simbolo formado por la utilizacién original y no convencional de la tipografia.

ldeograma:

Signo grafico que representa una idea especifica. Es similar al pictograma, pero se encuentra en un
nivel superior de comunicacién, debido a que no solo se refiere a un objeto en particular.

lcono:

¥ ibid, Pag. 46
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Es una representacion grafica de una figura que mantiene relacién formal directa con un objeto, como
los iconos de los programas actuales para computadora.

La gran mayoria de las veces son utilizados indistintamente términos como “logo”, “emblema®, “logotipo”
o0 “simbolo” para designar cosas tan diferentes como un grafismo, un icono 0 una marca comercial; esto
resulta comprensible, ya que la gente comtn no conoce términos como imagotipo o logosimbolo; sin embargo,
en la préctica del disefio, debemos hacer lo posible por apegarnos al significado mds preciso para designar
esta clase de elementos.

Imagen Institucional: Un estudio detallado

Durante la realizacion del presente trabajo, usaremos solo “simbolo” para referirnos a los componentes
exclusivamente visuales de los esquemas de imagen institucional, aunque la aparicién del término
“imagotipo”, también resulta admisible por el significado que posee.

LA TRILOGIA DE LA IDENTIFICACION INSTITUCIONAL.

£n el wadro de abajo podemos apreciar los  signos idenslicadores bisicos de empresas e instituciones conocidas mundialmente. Iniaalmente, fa
representacion verbal de una entidad, es dear, su nombre; después su traducadn visual: el logotjpo; finalmente tna representacon de /2 entidad a través
de un simbolo puramente grifico.

CAMEL GﬂMeL

- Apple
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Los sistemas de identificacion visual

La creciente necesidad de control de la implantacién publica de los signos identificadores ha hecho
que cada dia se preste mas atencion al sistema total de mensajes de identificacion. De ahi nacen los “programas
de imagen institucional” consistentes el en disefio del conjunto de signos y de su modo de aplicacion a la
totalidad de soportes gréficos (papeleria, ediciones y para-graficos (arquitectura, indumentaria, etc.). Es lo
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que en el medio se conoce mejor como “"manual de uso de imagen
corporativa”.

"Dado que la regularidad en la emision de signos identificadores
es condicion bdsica de eficacia identificativa, resulta imperativo
determinar cudles seran los rasgos estables, los alternativos y los
libres, tanto en lo que respecta a la configuracién y formacién interna
de los signos, como a su aplicacion en distintos soportes. Los rasgos
estables y alternativos deberdn ser minuciosamente arreglados para
garantizar su reproduccion correcta y por lo tanto, la inalterabilidad de
su forma y uso a lo largo de su periodo de vigencia.” 7

Asi pues, el “manual del sistema de identificacion visual” es el
resultado de la exigencia de normalizacién de la imagen grafica. Esos
manuales -de uso extendido en la gestion de la imagen institucional-
cumplen varias funciones ademds de la guia para la reproduccidn fiel
de los signos, como la capacitacién de los equipos internos de gestion
de imagen.

Las normas que se dictan el el manual no pueden ser nunca
modificadas en ningun sentido. “Cuando los elementos de identidad
deban ser reproducidos por usuarios que no estén controlados
directamente por la empresa o institucién, las normas de identidad
seran igualmente respetadas, de modo que siempre estard asegurada
la coherencia visual de las comunicaciones de la misma (o lo que es lo
mismo, que se garantice la construccion correcta de su imagen
visual)”, 18

Los manuales son un it instrumento
para la garantia operativa de fa
. imagen institucional.

Los programas integrales

La necesidad de una implantacién publica cada vez mas clara obliga a toda institucion -cualquiera
que sea su naturaleza- a manifestarse como una entidad unitaria y coherente. En términos de comunicacion,
esto se traduce en la exigencia de un alto grado de unidad en todos los mensajes de la organizacion.

Para ello debe lograrse toda una compatibilidad semantica entre todos los subsistemas de la
organizacion (recursos graficos, arquitectura, comunicacion verbal, etc.) y todos los subsistemas de éstos.

Por ejemplo, de qué sirve tener un logotipo identificador si en la aplicacion del mismo en fos distintos
medios comunicativos institucionales, este desaparece o es modificado
injustificadamente al grado de quedar fuera del esquema fundamental.

Los programas integrales son, en realidad, los (nicos que garantizan
una comunicacion de la identidad fuerte y contundente. Constituyen
la via para que los mensajes de distinta naturaleza y que circulan por
canales diferentes se corroboren entre si, y delaten la existencia de
un elemento comin a todos ellos: La identidad
institucional.

NCA

La firma de productos alimenticios Cearns&Brown
utiliza inetligentemente un disefio limpio y sencillo,

C E ARNS 6-' B ROWN pero lleno de armonia, cuya coherencia en todos los

medios es absoluta.

"7 Chaves Norberto. op. cit. Pag. 66
" bid. Pag, 67

: Un estudio detallado
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Un estudio detallado
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mas importantes del mundo.
Boleto de la aerolinea con figuras celtas
irlandesas.
Avin comercial decorado con l2 imagen Boeing 727 decorado con motivos africanos.
de un tartin escoces.
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Cartel promocional con una imagen oriental. Colas de la flota de aviones de British, que muestran esa diversidad que
la imagen exige.

LA FORTALEZA DE UN PLAN
INTEGRAL

La bntdnica aerofinea British Airways
estuvo dos aios desarroliando /2
imagen que se muesira en las
fotografias y auyo objetivo es mostrar
la diversidad de culturas y lugares a
los que flega.
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Elementos de la Imagen

a se explico sobre la valia que

pueden llegar a tener las

iméagenes de las empresas e
instituciones, tanto para sus
propietarios como para el pablico en
general. La imagen de estas
organizaciones se convierte en el
bastion que carga con su reputacion
frente a todos los sectores de la
sociedad.
Tenemos por ejemplo, los refrescos de
cola. Si bien es cierto que existen
diferencias indudables entre Coca Cola
y Pepsi Cola, y centenares de ofras
marcas de cola en el mercado, las
diferencias, en la practica son sutiles.
Quiza en pocos casos se pueda
reconocer el verdadero sabor de uno u
ofro producto, sobre todo si no se es
experto en la materia. Sin embargo
estas dos marcas dominan el mercado
de la cola a escala mundial. Su
capacidad de embotellado y
distribucion indudablemente ejercen
un papel fundamental, pero el factor
primordial es la fuerza y atractivo de
las dos marcas.

Pero este reconocimiento de calidad y
reputacion no sélo es visible en
productos, sino también en servicios y
organizaciones en general. Si nos
hospedamos en un Fiesta Americana,
no debemos preocuparnos por si la
comida es de fiar, o si las sébanas
estan limpias, o si podemos enviar un
fax. Con solo tener ésta imagen a
nuestro alcance, tenemos tranquilidad
sobre nuestra estancia ahi.

Resulta innegable que las instituciones
0 empresas de todo tipo deben recurrir
hoy en dia al uso de la imagen no sélo
como elemento identificador, sino
principalmente como arma para
destacar en todo y frente a todos, mas
aun cuando vivimos una
“‘contaminacion” visual tan marcada.
Es obvio entonces, que una imagen
bien disefiada resulta vital para
cumplir con estos propésitos, y por
eso las grandes organizaciones
invierten muchos recursos en el disefio
y la implantacion de una buena
imagen institucional.
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mas distintas formas de la Imagen

«Los disefiadores de marcas, logotipos y simbolos institucionales disponemos de una variedad de
formas de donde elegir. La imagen institucional puede abarcar desde simples representaciones graficas del
nombre, hasta completas abstracciones graficas que pueden dar la impresion de no tener relacion directa
con las organizacién que representan, pero que tienen un vinculo significativamente importante». ! Esta
imagen puede estar formada también por combinaciones tipograficas y grafismos abstractos o figurativos.

Lo que es un hecho es que la forma que adquieran y los elementos visuales que incorporen, tendra
que ver directamente con varios factores, como el nombre o denominacién de la organizacion, asi como con
su filosofia y actividad y por supuesto, la habilidad con que el disefiador sepa sacar jugo a todos estos
elementos para dotarla de verdadera identidad distintiva.

Esta estructura también definird algunos criterios formales y estéticos sobre el disefio global de la
imagen, y a continuacion estudiaremos brevemente cada caso, segln la clasificacién que J. Murphy y M.
Rowe hacen al respecto. 2

2.1.1 Imagen solo con el nombre

En los primeros tiempos de los productos de marca, era comun que el propietario del negocio pusiera
su firma en los prooductos como prueba de autenticidad. A medida que crecieron los negocios las firmas
auténticas fueron sustituidas inevitablemente por una firma impresa, y empezaron a surgir anuncios como
“ningun producto que no lleve nuestra firma es auténtico”.

Con el tiempo la firma original se desarrollo en forma de logotipo distintivo, (por ejemplo los de
Kellogg's, Harrods o Wilson). En otros casos, aunque la firma real fuese la base de un primer estilo de
logotipo, esa firma ha quedado descartada desde hace tiempo, dando paso a un estilo tipogréfico totalmente
diferente (Firestone, Avon, Ives Saint Laurent, etc.). Las imagenes generadas so6lo con el nombre institucional
transmiten al consumidor un mensaje simple y directo, lo cual esta a su favor en una cada vez mas competida
“guerra” visual y comercial. Sin embargo, el usar slo el nombre resulta apropiado unicamente este es
relativamente corto y fdcil de utilizar.

Cuando se trata de nombres largos o complejos, quiza lo ideal sea buscar una contracciéon o un
simbolo identificador de la institucion.

Hellrggs Wiksor Jlamods
Fivestone AVOI)  YeSujurenr

Imagenes basadas en nombres.

2.1.2 Imagen con nombre y forma grafica

Este tipo de imagenes también tratan el nombre con un tratamiento tipogrdfico caracteristico, pero
lo sitian en conjuncién con un simple simbolo visual (regularmente formas geométricas o simbolos
abstractos). Ford, Du Punt, Levi's y Nike, adoptan éste enfoque, por mencionar sélo agunos.

T Murphy J. / Rowe M. Como disefiar marcas y logotipos. Pag. 16
2 jbid. Pags. 17-25
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Igual que las imagenes que sdlo llevan el nombre, este debe ser relativamente breve y adaptable,
pues el simbolo abstracto no sera lo suficientemente distintivo por si solo. Cada vez que aparezca la imagen,
el nombre institucional desempeiara un rol fundamental en la comunicacion.

Hay que pensar que este tipo de imagen debe encajar en absolutamente todos los medios institucionales
y comerciales en que vaya a emplearse y por lo tanto debe tener una flexibilidad grafica considerable, asi sea
para la papeleria interna de la organizacion, como para los vehiculos o el vestuario de la misma.

UNION
CARBIDE

Logotiposcon forma grifica.

2.1.3 Imagen con iniciales

No cabe duda que empresas como IBM o GM, tienen reconocimiento y prestigio a escala mundial, o
que organizaciones como ONU o UNICEF, son también instituciones conocidas y respetadas en todo el orbe,
lo cudl es testimonio de que los simbolos basados en iniciales, pueden llegar a ser poderosos modos de
identificacion visual, ain cuando en la mayoria de las ocasiones carezcan totalmente de referencias figurativas
adicionales a la tipografia.

La razén principal por la que las entidades deciden usar iniciales como medio de identificacion es
que los nombres que podrian adoptar para describir sus actividades o mencionar los nombres de los socios,
resultarian demasiado rigidos y dificiles de memorizar y manejar, si no, basta revisar algunos ejemplos.
International Bussines Machines (IBM), General Motors Company (GM), Banco Bilbao Viscaya (BBV),
Confederacion de Trabajadores de México (CTM), etc.

Asi pues, la imagen basada sélo en iniciales, pueden llegar a ser mas “pura”, por llamarla de Iguna
manera, y aunque otorga cierta libertad al disefiador, también constituyen un auténtico desafio, ya que
conseguir ser distintivo y original sélo con unas pocas letras, no es tarea facil.

Aungue el uso sélo de iniciales en la imagen tiene ciertos inconvenientes, por ejemplo en sindicatos
u organizaciones no lucrativas puede formarse una especie de sopa de letras que sélo los miembros conozcan
pero que sea ajena a todos los demas sectores de la sociedad. Otra dificultad, es que siempre sera dificil
obtener derechos legales exclusivos para un grupo de iniciales. Ademas, en el caso de algunas organizaciones
las iniciales variaran de un pais a otro (OTAN= Organizacion del Tratado del Atlantico Norte, en Inglés
resultaria NATO= North Atlantic Treatry Organitation).

Por todo esto, se debe refleccionar sobre si usar iniciales es la forma mas adecuada de presentarse
ante la sociedad.

Ren e@ IONY

Imagen basada en iniciales.

Las distintas formas de la imagen
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2.1.4 Imagen en version pictorica

En este tipo de imagen, el nombre del producto u organizacidn es un elemento destacado de la
misma, pero el estilo global de toda la imagen es muy distintivo. Aunque figurase como parte del logosimbolo
otro nombre diferente, este seguria siendo el mismo que el de su auténtico propietario.

Entre los ejemplos distintivos, tenemos los de Coca Cola 0 Mc Donalds. Si cambidramos los nombres
corporativos, el cardcter distintivo y la integridad de los simbolos se mantendria y la trasposicion seria
obvia. Ambos logosimbolos han quedado tan cargados de asociaciones y significados visuales a lo largo de
los afios, que el trasponerios de ese modo resulta absurdo. La combinacién de nombre y simbolo forman
una imagen tan distintiva, que desafia esa clase de manipulaciones.

Las distintas formas de la Imagen

DelMonte

McDonald's
= 5,

Imagenes en version pictdrica.

2.1.5 Imagen Asociativa

Los simbolos asociativos gozan de libertad; habitualmente, no incluyen el nombre de! producto o de
la institucién, pero se asocian directamente con el nombre, el producto o area de actividades. Basta recordar
la concha de Shell Qil, el personaje de neumaticos de Michelin o la manzana mordida de Apple, para
comprender ésta categoria. Las imagenes asociativas son juegos visuales simples y directos. Tienen la ventaja
de ser faciles de comprender y representa a sus propietarios una flexibilidad considerable: el recurso
grafico representa instantaneamente la empresa o institucién. La silueta de una concha en un barril de
petroleo o en un documento dice “Shell Oil” tan rotundamente como el mismo nombre.

Como es natural, no todos los nombres de corporaciones u organizaciones se prestan para simples
representaciones asociativas de este tipo, ya que una imagen demasiado obvia puede resultar inadecuada y
precisamente el éxito de estas se basa en su originalidad.

26

2.1.6 Imagen Alusiva

Se ha dicho que la estrella de Mercedez alude a un volante, aunque la relacién puede ser una pura
coincidencia. Pero la A distintiva del logotipo de Alitalia, las lineas aéreas italianas, estd ideada sin duda
para recordar el alerdn de un jet. Del mismo modo las ondas del logosimbolo de Phillips alude a ondas
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sinoidales u ondas de radio.
La conexion en estos ejemplos no es, en absoluto tan directa como en el caso de la iamgen asociativa,
y lo cierto es que la alusion puede perderse para la mayoria del publico.

Con todo, la alusién aporta un foco de interés que puede ser Util en las relaciones publicas, sobre
todo cuando se lanza la nueva imagen. Por otra parte, los empleados, los clientes, invesionistas y otros
sectores institucionales a menudo perecen estar mas conformes con una imagen que tenga un nucleo de
significado que con una imagen puramente abstracta.

En cierto sentido la alusion contenida en esta clase de simbolos se convierte en un “secreto compartido”
entre aquellos que se encuentran en el circulo institucional, pero a menudo es imperceptible para el
publico en general.

PHILIPS

Imigenes alusivas.

2.1.7 imagen Abstracta

Una gran cantidad de los simblos institucionales que circulan actualmente frente a nosotros son
puramente abstractos o, al menos, las alusiones o los significados son en ellos tan remotos que para efectos
précticos resultan abstractos. Los logosémbolos de Mont Blanc, Parker Brothers, o el viejo simbolo de Ia
esrella de Chrysler son ejemplos de este tipo de representaciones.

En esta clase de imagen, el disehador tiene un campo relativamente libre. Segun Robert Miles, de
Runyan & Associates, “se puede disefiar una forma estructural que cree una ilusidn Optica variada.”

Los logosimbolos abstractos son muy comunes en Estados Unidos, donde han alcanzado un alto nivel de
refinamiento. Su popularidad se debe en parte a la naturaleza diversificada de muchas de las grandes
corporaciones estadounidendes.

Tales corporaciones no quieren imagenes que privilegien ciertos sectores de la compaiiia en detrimento
de otros, y la repuesta a tal exigencia es un simbolo abstracto. Asi pues, el uso de éste tipo de simbolos por
parte de empresas dindmicas y triunfadoras los ha puesto muy de moda.

El problema de los simbolos abstractos reside en que no tienen un auténtico nlcleo de significado. El
problema crece cuando vemos que muchos de esos simbolos parecen iguales entre si. La bisquede de
imagenes simples y funcionales ha engendrado una sopa de simbolos relativamente indiferenciados. Aunque
estos simbolos sean esteticamente satisfactorios, dado que la obligacion de una imagen institucional es
diferenciar e identificar una entidad, esto resulta obviamente, profundamente insatisfactorio.

GPARKER /" \MONT
BROIE (OMONI &aTDK

Imgenes abstractas.
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mLos elementos de la imagen

Se establecié ya que la imagen institucional estd formada visualmente por algunos elementos
claramente definidos. La tipografia, los simbolos o grafismos y los colores. Cada uno de estos elementos tiene
una funcién basica e individual. Segin Donis A, Dondis, disefiadora norteamericana y profesora de la Universidad
de Boston, “e! logotipo tiene una forma legible y otra visible y funciona en todo momento como identificador,
el simbolo funciona como unidad iconica y lenguaje de la imagen y el color trabaja como atraccién visual,
ademds de que posee tintes psicoldgicos e identificadores”. 3 Aunque es innegable la importancia individual
de cada elemento, la conjuncion de todos ellos, de modo eficaz, representa el verdadero éxito de la identificacién
institucional.

2,2.1 Tipografia

En el medio del disefio, se usa el término tipografia para definir en todo momento al uso de letra.
Aungue etimologicamente, Ia raiz de la palabra tenga otro significado, lo més adecuado es seguir usando el
término para referirnos a los textos o letras que contenga un disefio.

Todos los tipos de letra que actualmente conocemos son obra de disefiadores que les han infundido
personalidad para transmitir mensajes en tonos determinados. Los tipos pueden llegar a tener muchos
propoésitos, no sélo de legibilidad, sino como verdaderos focos de atencion dentro del disefio.

Particularmente, en el disefio institucional la tipografia juega un papel fundamental, ya que sirve
como elemento identificador de un grupo, empresa o entidad, pero a la vez forma parte de el juego de
atraccion y enriquecimiento visual de cualquier imagen, desempefiando asi un doble rol, el puramente
comunicativo y el persuasivo. Es por eso que debemos poner especial atencidén en la tipografia como elemento
principal del disefio institucional.

Aunque la historia se la tipografia es amplia, su desarrollo a lo largo de los afios y sobre todo a lo
largo del siglo XX, se ha enriquecido de un modo impresionante.

Antecedentes de la tipografia contemporénea : LA EYOLUCION DE 1A
: TIPOGRAFIA

A finales del siglo XIX se dié una fascinacion por el uso de :
letras recargadas y ornamendatas que atrajeran la atencion hacia los Desde hace mas de un siglo, el
productos o la publicidad naciente de aquella época, el perfeccionamiento : desarrollo de fa tipografia ha
de los sistemas de impresion también ayudé a generar ésta fiebre por sido extraordinant y se ha
lo barroco y extravagante. constituido como uno de los

Hacia finales del mismo siglo XIX, surgieron tipos que Gtalizadores del diseiio moderno.

reaccionaban contra la superficialidad y pobreza artesanal de esta
tipografia decorada. William Morris, fue uno de los principales
impulsores del disefio tipografico y uno de los precursores del disefio

europeo moderno, convirtiéndose en el punto de partida del “arte
aplicado” del siglo XX. En ésta época, movimientos como el Art Noveau,
significaron fuertes tendencias de fin de siglo que tuvieron
trascendencia en el desarrolio de la tipografia. N
Pero el inicio del nuevo siglo, marco también el inicio de una
nueva vision sobre las artes, y por lo tanto, sobre el disefio. Amparado
en disefiadores como Peter Behrens, y una nueva vision para satisfacer .
las necesidades de la creciente industria europea, surgi6 el .
modernismo.
Fundamentado en los movimientos artisticos de la época, el

disefio tipografico fue desarrollandose a la par de éstos. El cubismo, - Letras decoradas de fantasia del siglo
: XX

3 Dondis Donis A. La sintaxis_de la imagen. Pag. 16

Los elementos de la imagen
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el constructivismo, el futurismo italiano y el dadaismo aleman, fueron
los propagadores de ideas y tendencias nuevas, que desencadenaron
en la fundacién de la gran escuela de artes y disefio de la Bauhaus, en
1919.

Nuevas tendencias surgidas del trabajo de tipografos y artistas
rusos, holandeses y alemanes, fueron las principales influencias en
el disefio tipografico moderno. Tipdgrafos de la Bauhaus, como L.
Moholy-Nagy, Herbert Bayer y Joost Shmidt hicieron grandes
aportaciones a la tipopgrafia naciente de aquella época y aunque su
trabajo, con las normas tipograficas de hoy en dia podria parecer
tosco y torpe, en aquel tiempo no era asi, sobre todo an Alemania,
donde se usaban todavia los tipos goticos. La Bauhaus, comenzd a
eliminar las maytsculas por consider inGtil tener dos signos diferentes
con el mismo sonido, lo que descargd la furia teutdnica, ya que en
aleman, todos los sustantivos inician con maytscula. Defendian ésta

La mecanizacién de los sistemas de

reproduccion colaborard en of desarrollo : clase de disefio, diciendo que deberia surgir una nueva corriente
tipogrifico, logrando reproducir mis : creadora que no se basara en convencionalismos ni reglas trilladas,
facilmente las letras. Arriba, una miquina : sino exclusivamente en formas de trabajo mas funcionales y practicas.
de linotipia introducida en 1887, . Aunque lentamente, se fueron sentando las bases del nuevo disefio

tipografico europeo, basado en la presicion matematica alemana, y
dejaron casi en la extincion el uso de los tipos romanos en Alemania.
A la par, disefiadores y artistas americanos, sobre todo en
Estados Unidos comenzaron a trabajar en el desarrollo de letras y
formas de disefio cada vez mas originales y atrayentes,
incorporandolas a sus carteles y a la publicidad de sus productos,
sentando las bases de la tipografia moderna, que afiadié una nueva
dimension a la comunicacion visual.
A partir de ahi el disefio en general y sobre todo el tipografico,
se aboco a crear cosas mas funcionales, mas practicas y modernas.

La tipografia se desarroli paralelamente a : Empiezan a surgir familias tipograficas marcadas por la simplicidad y la
los movimientos artisticos de vanguardia )+ armonia de sus formas, como los tipos Sans Serif,

sglo KK y se inspird en ells, Esas muesras A partir de este momento, cientos de tipos y variedades de
estan basadas en el Art Noveau de principios - . " .

el sigo XX. . letras se desarrollan y comienza la construccion del gran abanico de

familias y fuentes que son la base del disefio contemporaneo.
. Decenas de disefiadores generan, cada uno con
; SUNLIGHT aportaciones valiosas, la evolucién de la
-~ tipografia moderna y muchas de las fuentes
que ellos disenaron, llevan sus nombres, como
podemos apreciar en simples catdlogos de
letra o en nuestra propia casa, dentro de
nuestra computadora.

Este producto se vendia en fos afos 30 , en
el siglo pasado, en 134 paises, sin duda
ayudado por su disefio tipogrifico audaz y
novedoso.

Tipografia y estilo

Alan Swann nos muestra una clasificacion muy simple para determinar las posibilidades de los distintos
tipos de letras y la variedad de aplicaciones que cada grupo puede tener y aunque no existen reglas
inquebrantables sobre las formas de ver y hacer disefo, resulta conveniente tomarla en cuenta. *

Swann nos habla de tres grandes grupos de tipos, los cuales responden cada uno a ciertas necesidades
comunicativas, aunque como ya se dijo, el transgredir esas “"normas” de modo inteligente, puede ofrecer
soluciones verdaderamente notables. Estos grupos son: La tipografia tradicional o clésica, la tipografia moderna
y la tipografia distintiva.

Los tipos tradicionales o clasicos son aquellos que han quedado consagrados por su combinancion

4 Swann Alan. Disefio y Marketing. Pag. 36
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de coherencia y adaptabilidad, no
necesariamente tienen que ver con

letras viejas o antiguas, sino que son Trad]CIOHal
aquellos que por su legibilidad y -E"R ‘XD! {ONA'

armonia son usados de manera ra ,[ |0|3
convencional. Muchos de los tipos lClOﬂd
tradicionales romanos, con sus .

elegantes formas con remates, se han

Los elementos de la imagen

convertido en piedras angulares de la

tipografia tradicional; sin embargo ‘H:NATIONAL

algunos tipos de palo seco (sans serif), : EE
también han pasado a tener un [ GEOGRAPHIC
atractivo tradicional. Muchos de ellos - EN ESPANOL
han emergido durante el siglo actual,
y se usan con bastante normalidad. ) -

Sélo un limitado grupo de tipos Los fpos mdmm'”.mf los

. . mas utilizados en el disefio

posee un atractivo estrictamente

. : actual y aungue son *
tradicional y por su versatilidad, 1 cowencionales, bien aplicados Ep ON

fungen hoy como verdaderos pilares ~ :  generan efectos diversos y TPSON STYLUS COLOR
del disefio grafico. : atractivos. ,———j

Los tipos modernos son aquellos 740
creados comunmente de acuerdo al :
arte y la tecnologia de su tiempo, sin
basarse tanto en reglas determinadas,
lo que los hace diferentes a los tipos
tradicionales

A menudo pueden llegar a ser
extrafios, e incluso extravagantes. Son
atiles al disefiador moderno que :
quiere establecer un estilo que refleje  :
un periodo o evoque algunos : MOderno 30
elementos de dicha época '\/\ Od 2rno

También pueden darle al diseio MO d
un caracter distintivo y exclusivo. La . rhﬁ DL‘RND
manipulacion de los tipos
tradicionales puede dar como
resultado, otorgarle a la tipografia un
aire moderno y diferente, para forjar
nuevos y atrayentes estilos de
comunicacion.

Aln con la proliferacién de cada
vez mas modernos tipos, podemos
decir que una gran mayoria de éstos
son adaptaciones de fuentes historicas,
y que los estilos de periodos
determinados, tarde o temprano son

i

Los tipos modernos otorgan un
cardcter mas propio y
diferenciado, haciendo del

reelaborados. . disefio un elemento mas
Por otro lado, la tipografia . facilmente reconocible, aunque
distintiva es aquella creada para  : 1o funcionan en cuzlquier g

otorgar un efecto Gnico a algun  :  POR®. m =

trabajo. Como su nombre lo indica,
distingue al disefio por su uso




imaginativo y original de la tipografia, -
y sobre todo, porque ignora los tipos : %‘ g ‘(0\_
facilmente disponibles y se enfrasca en
un verdadero disefio tipografico. :
Esta categoria es la que hace
tnicos una gran cantidad de trabajos
de disefio y sobre todo de imagen
corporativa e institucional, ya que son
creados especificamente para estos
proyectos en particular.
Este cardcter de Unicos les :
otorga a los tipos la capacidad de La tipografia distntiva es 1a
manejar recursos graficos més libres : que despliega mas originalidad
y coloristas, haciendo del disefio y mérito crativo, ya que

global algo mas interesante y .  Comespondeal diseiador

: inventar las caracteristicas
visuales de la letra sin que ésta
pierda su escencia.

auténtico. Los tipos distintivos son
disefados en el momento que van a
ser utilizados y responden a las
necesidades especificas de un proyecto
de disefio.

Tipografia institucional (logotipos)

«El logotipo es un signo primordial de la identidad institucional, ya que es un elemento verbal por
excelencia de la comunicacién. Los demas signos: icénicos y cromaticos, no hacen més que vincularse
estrechamente en el nombre, y por consiguiente, con su forma grafica». 5

Segun el disefiador y tedrico Joan Costa, «en el sentido que el disefio grafico y la publicidad dan al
término logotipo, aplicado al marcaje y en una dimensién mayor, a la identidad visual de entidades, se
observan dos operaciones fundamentales:

- La construccién grafica o formal (concepcion, disefio)

- La utilizacion y difusion (reproduccion indefinida en el tiempo, a través de los soportes visuales y
audiovisuales)». ©

Aspectos Formales

El logotipo, para ejercer 6ptimamente su funcién de caracterizar un nombre, tiene que reunir algunas
normas fundamentales. E! logotipo debe estar disefiado por un conjunto de letras originales y que resulten
verdaderamente unicas. Esta especificidad de! logotipo, que lo hace exclusivo (como las letras estilizadas
de Coca Cola, o las letras de franjas azules de IBM), puede implicar la necesidad del disefio especial de
letras, o bien la manipulacién de tipos de letras disponibles previamente, como la deformacion o
superposicién de algunas de ellas, o bien la exageracién o supresion de algin rasgo. Otro recurso valido es
la adicion de algln rasgo que complemente las letras.

Si se recurre al uso de tipos de letra ya conocidos y se aplican tal cudl como el logotipo mismo, el
resultado final no sera para nada distintivo y mucho menos original, por lo que mas que logotipo, estariamos
hablando de un simple rétulo, que resulta perceptualmente indiferenciado uno de otro, y que carece de
cualquier mérito creativo. De este modo, si una palabra se distingue fonéticamente de otra para representar
a una marca o entidad, también debe hacerlo gréficamente para lograr una identificacién eficaz. Por esta
razén, los rasgos graficos son tan necesarios, ain cuando el mensaje verbal sea el que nos sirve mds
directamente como identificador de un grupo o entidad. Se puede recurrir @ un sinimero de juegos visuales
que hagan de! logotipo un foco de interés visual, aunque no hay que olvidar que el no sélo debe responder
a requerimientos estéticos o formales, sino que debe poseer una intencionalidad expresiva de aquello que

5 Costa Joan. La identidad Corporativa. Pag. 75
8 ibid. Pag. 77
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identifica (moda, belleza, alimentacion) y reforzar los atributos de la marca o firma que representa (modernidad,

dinamismo, tradicion, etc.)

2.2.2 Simbolo

En el disefio de identidad visual, el simbolo es una
representacion grafica, a través de un elemento exclusivamente
iconico, que identifica & una marca, compaiiia 0 grupo sin necesidad
de recurrir a su nombre. «Por icénico entendemos precisamente el
caracter figural, puramente visual del simbolo, por oposicién al
logotipo, que es de naturaleza linglistica». 7

Ei simbolo de identidad sustituye a veces el mismo nombre de
empresa, marca o producto, con lo que adquiere una dimension mayor,
pues se incorpora al lenguaje visual y se hace universal, con lo que se
manifiesta directamente en toda clase de publicos y nacionalidades.

Sin embargo, no todos los tipos de instituciones admiten la
inclusién de un simbolo en su sistema de identidad; ello dependerd
del caracter y perfil de la entidad y sobre todo, de su tamafio, ya que
las instituciones 0 empresas pequefas, que no pueden darle una gran
difusion, quiza deban enfocarse al uso de un logotipo mas
contundente, en vez de un simbolo.

Dado que el logotipo puede llamarse marca verbal, al simbolo
se le puede nombrar como marca iconica, refiriéndonos a marca como
elemento distintivo y no necesariamente de indole comercial.

Aunque el término simbolo tradicionalmente se asocie con
connotaciones artisticas o literarias, sobre todo basandosos en el
simbolismo de finales del siglo XIX, es innegable que aquellas figuras
que vemos cada dia en la calle y que nos resultan tan familiares, pueden
ser catalogadas de ésa manera. Se les llama simbolo, porque es un un
signo convencional que esta en lugar de una cosa no presente, a la cual
representa, es decir, evoca ausencia y a la vez presencia, por muy
paradojico que esto suene,

La cabeza indigena de aeroméxico, el osito de Bimbo, o la cara
sonriente de Sabritas, son fuertes simbolos de la sociedad industrial
de hoy en dia. La funcién simbdlica de la marca grafica es evidente.

Resumiendo, podemos decir que en el medio de identidad
institucional, el simbolo o imagotipo «es un grafismo distintivo que
posee tres clases de funciones: simbdlica, identificadora y estética». ®

Naturaleza grifica del simbolo

Joan Costa aporta una clasificacion de los simbolos
institucionales de acuerdo a sus caracteristicas graficas y a la iconicidad
de cada uno de ellos; es decir a la similitud que tengan con respecto a
un modelo determinado. °

Simbolo Realista:

Es aquel que representa mds fielmente algin elemento, trata
de apegarse lo mas posible a las caracteristicas fisicas de su modelo.
Posee la mayor tasa de iconicidad (icono significa exacto a su modelo).
No es la mejor opcion para el disefio institucional por la dificultad
que puede tener su reproduccion, pero hay algunos muy bien logrados.

7 bid. Pag 86
8 Chaves Norberto. op. cit. Pag. 51
% Costa Joan. op. cit. Pag. 95

Un logotipo bien disediado debe ser
tnico y onginal. £5 imporiante tomar
en cuenta Jas aractenisticas de 2
empresa o insutuaon que se
represente, ya que de ello dependerd
su a@raceeristica visual
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Basta recordar el tigre de Esso, que aunque no es parte directa

de la imagen institucional, es su elemento icénico identificador por
excelencia.

Simbolo Figurativo:

Un simbolo de identidad puede ser figurativo sin ser realista.
‘ Este tipo de simbolos representan algtn elemento de la realidad, pero
Simbalo realista . lo hacen de una manera esquematica o sintética, es decir, no
. reproducen fielmente el objeto representado, sino que toman sus
: principales caracteristicas y las muestran de un modo simple y
. funcional. Este tipo de simbolo es muy usual en el disefio institucional,
ya que permite representar todo tipo de formas con una facilidad de

&’ interpretacion y reproduccion.
\’ Simbolo Abstracto:

Un simbolo de identidad puede ser abstracto, es decir, no
reproducir formas visuales de la realidad fisica, sino crear figuras
imaginarias o simples grafismos. Aunque éstas formas puedan parecer
vacias a simple vista, ya vimos que son muy usadas en el disefio de
imagen institucional, dado que pueden encerrar un gran nimero de
valores simbélicos a pesar de su sencillez y sobre todo, son muy faciles
y flexibles para su reproduccion.

: Estas son las formas gréficas que puede adoptar un simbolo
. institucional, y aunque cada una posee cualidades especificas, todas
son parte fundamental del diseno de imagen global.

Simbolo figurativo

Simbolo abstracto

2.2.3 La gama cromatica

“La combinacidn distintiva de colores viene a ser la bandera, en el sentido emblematico o institucional,
con la que se identifica una corporacion”.®

Como ya se ha mencionado, el nombre institucional traspasa su dimension lingiiistica para situarse
también en el campo visual (logotipo), y aunque la visualizacidn de este elemento se concibe en funcion de
la forma, enriquece su fuerza identificadora con sus colores. La gama cromadtica representativa de una
empresa o institucion es un eficaz elemento identificador portador de una notable carga funcional y
psicoldgica.

La transmision de mensajes basados en una sistematizacion de la identidad visual incluye la
intervencién de esa fuerza comunicacional que es el color.

El color ejerce una funcion simbdlica que refuerza el conjunto de elementos institucionales o les
otorga su verdadera personalidad.

Imaginemos por ejemplo que las latas de Coca- Cola fueran verdes, o que los productos de Kodak
vinieran en lindos empaques azul rey. Desde luego que esa suplantacién resultaria obvia y hasta extravagante.

Asi de importante es el color de Ia identificacion institucional, y aunque es un elemento capaz de
enriquecer la imagen de una entidad, también puede descomponerla si esta mal empleado.

Como se vera més adelante, cada color posee connotaciones simbdlicas y psicologicas determinadas,
aunque en combinacion con otros colores quedara supeditado a las premisas de comunicacion de la identidad
institucional en su conjunto. E! color es atributo de las formas y tiene autonomia simbdlica con respecto a
la forma que tenga. Un auto puede ser rojo, blanco, o negro, y cuando adquirimos uno, también estamos
eligiendo un color, aun cuando los autos son idénticos, hacemos una eleccién cuidadosa. El color por si
mismo posee cualidades estéticas que lo diferencian uno de otro. La funcion seiialética del color o un
conjunto de colores exclusivo de una empresa o institucién se basa ya no tanto en las connotaciones
psicoldgicas del color, sino en el impacto en la combinacidn de varios colores (rojo, amarillo) Kodak, (Azul,
naranja) Adfa, (rojo, blanco), Coca-Cola, etc.

0 ibid. Pag. 94
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Teoria basica del color

El color es una sensasion fisioldgica producida en la retina de los vertebrados por reaccién de unas
células especializadas (conos y bastones) al estimulo de radiaciones electromagnéticas de longitud de onda
variable. El color de los cuerpos depende de la fraccién de luz que reflejan con respecto a la incidente. El
espectro visible es distinto en cada especie animal.

La percepcion del color es posible gracias a la capacidad de nuestro ojo de captar esos espectros
luminosos. En sintesis, el color es la sensacidn luminica que el ojo capta de la reflexion de la luz sobre todas
las cosas.

Aunque los fenémenos fisicos que originan los diversos colores son un fendmeno digno de estudio,
nos abocaremos a resaltar los aspectos practicos, que tienen gran incidencia en la vida cotidiana y en los
esquemas de comunicacion institucional.

Fenémenos visuales del color

El color es un elemento visual que es innato a todos nosotros y que en ocasiones pasa desapercibido
de la magnifica capacidad humana que supone su percepcion. Asi mismo, requiere de ser tratado en forma
adecuada para poder aspirar a tener elementos solidos de de comunicacién visual en cualquier dmbito.

El color encierra en si mismo una serie de fenémenos 6pticos numerosos y complejos, en los cuales
no profundizaremos debido a esa misma naturaleza, pero si haremos una pequefia revision de los principales
factores que intervienen en la percepcién y forma del color.

Primero diremos que existen los colores neutros y los colores cromaticos. El primer grupo estd formado
por el negro, el blanco y por supuesto toda la gama generada por ellos. Se les conoce también por colores
acromaticos. Los colores cromaticos son los que corresponden mas a nuestra idea del color y son los que
tienen que ver con el espectro visible del arco iris.

«Todo color cromatico puede describirse de tres modos: ef tono, el valor y la intensidad». ! Ei tono
es el atributo que permite clasificar a los colores en azul, amarillo, rojo, etc. La descripcion de un tono
puede ser mas precisa si se identifica la verdadera inclinacion del tono a un tono siguiente, por ejemplo,
rojo anaranjado.

El valor se refiere al grado de pureza u obscuridad de un color. Un color puro posee un valor del
100% y a la vez que éste se va oscureciendo mezclandole con negro, pierde paulatinamente su valor. Asi, un
rojo guinda poseera un valor inferior @ un rojo vivo y lo mismo ocurrira con un azul oscuro en funcion del
cyan.

La intensidad o saturacion indica la pureza de un color en funcién de su claridad. Por ejemplo el
magenta es un colo puro con 100% de saturacion y un rosa claro es un tono de la misma gama pero
adelgazado con blanco, lo que le da mucho menos intensidad. Los colores de fuerte intensidad o
supersaturados son los mas brillantes posibles. Los colores insaturados son apagados y de intensidad débil.

Pero existen otras cualidades del color en base a la forma en que nosotros los percibimos, como su
luminosidad y visibilidad.

«Por luminosidad de un color entendemos la cualidad que le hace permanecer mas 0 menos visible
cuando empieza a faltarle la luz». 2 Los colores puros tienen una notable diferencia de luminosidad, el
amarillo es mas luminoso que el azul. La luminosidad de un color puede cambiar por efecto de otros, ya
que las combinaciones pueden producir efectos diferentes a los de los colores tnicos.

La visibilidad del color es una cualidad que radica en su mayor o menor facilidad de ser percibido, es
decir, en la atraccion visual que genera. En éste sentido, se han realizado muchas pruebas de visibilidad, en
las que aunque hay divergenacias, coinciden en dos hechos concretos. El rojo es el color mas visible en su
estado individual y la combinacién mas visible es la que forman el negro y el amarillo. Tan sdlo basta
recordar los colores que se usan en la sefializacion tradicional y veremos que son precisamente estos mismos,
lo cual dificiimente puede considerarse como una gran coincidencia. Obviamente la comunicacion visual, el
disefio, las artes y la decoracién se basan en este tipo de fendmenos opticos, aunque muchas veces se trate
de restarle importancia a esta sistematizacién tedrica del color y se intente solamente mostrar el lado empirico
y sensitivo de los esquemas cromaticos.

Aunque es importante conocer de modo general las caracteristicas generales de cada color, hay que

" Wong Wucius. Principios def disefio en color. Pag. 33
2 James Kevin. Como se armonizan los colores. Pag. 24
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tomar en cuenta que en el diseiio y en practicamente cualquier forma de comunicacién visual siempre habra
interacciones de colores, por lo que es importante entender los fundamentos de las combinaciones.

Hablando de las mezclas de color en el disefio, existe una variedad casi infinita de efectos visuales
que pueden lograrse en base a la combinacion de colores, aunque sélo unas pocas son las que ofrecen una
legibilidad absoluta y agradable. Para poder trabajar con mezclas de color es importante confiar el sentido
comun y la experiencia, sin embargo también es muy Util conocer algunos aspectos basicos sobre mezcia de
color.

Son varios los efectos que pueden conseguirse en base a la armonizacién de colores, como un alto
contraste o un efecto mucho mas sutil, un efecto estridente o exageradamente tenue, o bien una combinacién
intermedia. Dependerd del objetivo perseguido la gama a utilizar para poder armonizar.

Pero éque es armonizar?, ¢que criterio seguir?

«Los gustos cambian de generacion en generacion, y segin la edad, el sexo, la raza, la educacion, el
entorno cultural, etc. de cada individuo, y por ello es dificil establecer normas especificas para las
combinaciones de cada color». 13

«La armonia del color queda dptimamente descrita como combinaciones de color afortunadas, que
halagan a la vista mediante la utilizacidon de colores analogos o la exitan mediante contrastes. La analogia
y el contraste son pues las dos formas para el logro de la armonia del color». **

Puede existir la armonia en base al tono, el valor o luminosidad de un grupo de colores y su interaccion.

Ademads deponer énfasis en un adecuada armonizacién cuando disefiamos, debemos tener en cuenta
otro fenémeno: el contraste simulténeo,

«E| contraste simultaneo se refiere a los cambios aparentes de tono, valor y/o luminosidad que son
generados por colores adyacentes». !5 El estimulo visual hace que el ojo genere una segunda imagen que se
situa en el tono complementario de la imagen original. Esto ocurre principalmente cuando un tono envuelve
a otro. (el color envuelto es alterado por el color envolvente).

Algunos de los contrastes mas notorios ocurren cuando entran en contacto colores casi 0 absolutamente

opuestos en el circulo cromatico, a los que se llama tonos complementarios, o bien entre colores con valor
y luminosidad marcadamente diferentes.
En términos mas practicos Alan Swann hace la sigiente acotacion: «la combinaciénde 2 o mas colores puede
prodicir efectos diversos. Basicamente se pueden producir efectos visuales arménicos o discordantes. Los
colores armonicos reflejan un equilibrio global del disefio, sin buscar efectos estrambdticos ni demasiado
agresivos», 16

Las combinaciones arménicas también pueden lograrse usando una paleta restringida de tonos muy
diferentes, pero que no roben la atencién dentro del disefo. Por el contrario, los discordantes son aquellos
que en combinacién generan efectos perturbadores en la vision, como el uso de tonos puros y vivos muy
cercanos en el circulo cromatico o bien tonos de valor y luminosidad similar, asi como colores
extremadamente intensos. Esta estridencia puede ser 4til en algunos trabajos, pero mal manejada puede
ser chocante y molesta.

'3 Wong Wucius. op. cit. Pag. 51

' Chijiiwa Hideaki. Color Armony. Pag. 43

15 Wong Wucius. op. cit. Pag. 54

'8 Swann Alan. Ei color en el disefio grafico. Pag. 23
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LOS PRINCIPIOS BASICOS DEL COLOR Tono

El dratlo del color es {izg)

una simple pero dtil

herramienta para obtener Saturadion
referencias exactas sobre ada -
color y las posibles
combinagianes.

P Los tonos opuestos en ¢l
craulo, Hamados
complementarios, brindan
combinaciones legibles e
interesantes

Los elementos de la imagen

+ -

La tres grificas de la parte superior muestran las tres cualidades bisicas del color segiin su naturalera viwal y la forma en la que pueden medificarse,
tomando como base ¢l color magenta.

El wso de contrastes de tonos complementarios ofrece efectos visuales diversos, pero todos
generan contrastes marcados y armonicos, como do muestra esta fotografia de un ampo de
violetas en contraste con unos trigales.

36

A la izquierda, un mismo color genera distintos niveles de
percepcion an base al tono que le rodea. El contraste
simultineo que genera puede induso dar la sensacion de que
se tran de ciraulos de tonos ligeramente diferentes o de
distintos tamaiios.

La visibilidad s otra cacateristica especial del color. Ef hecho de que hs sefiales de trinsito y de restricdén o alerta usen derto tipo de colores, 80 es, en absoluto caswal
La tercera sefial muestra que ¢l uso de un color diferente ain en un mismo fondo produce un resultado marcadamente distinto y obviamente resultaria poco visible a cierta
distancia.




Psicologia del color

Los elementos de la imagen

Es indudable que los colores pueden influir sobre el estado de dnimo. Ejemplo de ello es como mucha
gente toma en cuenta éstas asociaciones un tanto subjetivas, pero a fin de cuentas importantes.

Por ejemplo, se habla de que los tonos naranjas animan a la gente a sentir hambre, y muchos
restauranteros decoran sus negocios de ése color, los rojos y pUrpuras pueden llegar a exitar.

Una habitacién roja pede hacer el ambiente mas cdlido, una amarilla poner el ambiente algo tenso y
provocar inquietud, y una gris provocar tranquilidad y relajacion. Aunque todas éstas asosiaciones son
subjetivas, es indudable que cada color tiene repercusiones diferentes en la percepcién de todo cuanto nos
rodea.

Simbologia del color

Hay otras connotaciones del color que derivan no tanto de las sensaciones que producen, sino del
significado simbdlico que se les atribuye. Algunos de éstos significados son naturales y faciimente
identificables. El azul representa el cielo y el mar; al amarillo, Ia vida y el crecimiento; el marrén, la tierra;
el rojo, la sangre y el verde, la naturaleza y la ecologia.

Cuando el disefiador explota todas ésas asociaciones, éstas se pueden multiplicar y crear nuevas
asociaciones.. El azul es el color del mar y el cielo, pero actualmente se le asocia también con la limpieza y
la frescura. El marrén es el color de la tierra, pero hoy en dia se le relaciona con la vida sana, lo natural y
lo tradicional. Ain cuando hay colores que poseen asosiaciones muy claras y directas, permiten la creacién
de nuevas asociaciones en base al uso inteligente del color en el disefo.

El color en la cultura

Otras asociaciones del color no son naturales, sino creadas por el hombre. Se fundamentan en la
tradicion y en el uso comin. A menudo éstos significados creados por el hombre, dependen de la cultura
en la cudl se encuentren. Por ejemplo, el color negro en muchos paises simboliza la muerte, sin embargo en
algunas naciones orientales y africanas, lo es el blanco; en Costa de Marfil, el rojo oscuro y en América
Latina, el purpura. En Francia el color rojo representa masculinidad, mientras que en la mayoria del mundo
lo es el azul. Incluso algunos colores podrian tener connotaciones negativas en una cultura ajena a nosotros
si no los empleamos con sumo cuidado. Es asi como la cultura y tradiciones de cada regién o pais determinan
ésta serie de significados. Las distintas sociedades utilizan e! color de acuerdo a caracteristicas o situaciones
convencionales comunes a todo el grupo. 37

Estandarizacion del color en el diseno

En el medio de! disefio grafico resulta imperativo tener una estandarizacion sobre los colores. Es por
eso que han surgido varios sistemas que agrupan los colores de acuerdo a sus carateristicas y a la gama a la
que pertenecen, y que poseen una clave segln dichas caracteristicas con la que pueden identificarse.

Esto ha ayudado al disefio a optimizar los procesos de produccién de material impreso, reduciendo
las impresiciones y haciéndolos mas &giles. El mas conocido y usado es el sistema PANTONE, el cual es
universal en todos los procesos de produccion y reproduccion de disefio grafico. Cualquier buen impresor y
disefiador hoy en dia debe estar familiarizado con él.

Este sistema, que en un principio surgié como un esfuerzo para unificar criterios en base al uso del
color en medios impresos, ha expandido sus alcances hacia muchos otros materiales de disefio, como
plasticos y telas, donde hoy en dia se cuenta con una guia exacta para la eleccion de color en proyectos de
disefio que involucren estos materiales.

Asi mismo, a la par del avance tecnoldgico, PANTONE ha desarrollado guias de color por medio de
programas de computadora y su clasificacién cromatica ésta incluida en el software de disefio mas comun,
lo que hace de los procesos de disefio y produccion una tarea mas facil y menos propensa a errores que
suelen resultar costosos.

Todo disefiador e impresor en algin momento ha estado o estara en contacto con las tradicionales
barras de color de los catdlogos PANTONE. Otros sistemas menos utilizados en procesos de produccion de
impresos, como el sistema Munsell, desarrollado en América, agrupa mas de 64,000 colores basandose en
cualidades como valor, saturacioén y tono.
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Asosiaciones principales del color

Cada gama de color posee ciertas connotaciones de orden psicolégico y simbdlico
que le son innatas, es decir que les son naturales, aunque hay que decir que se trata de
juicios un tanto subjetivos, a pesar de estar fundamentados en estudios cuidadosos
sobre e! color.

BLANCO: Se le considera, junto al negro, la ausencia de color, aunque en el sentido
practico, es un color. Representa [a pureza y la paz. Crea una impresion de vacio y de
infinito. Es el fondo potencial de cualquier mensaje visual.

NEGRO: Es la oposicion auténtica del blanco. Representa silencio y luto, pero a su
vez es elegante y refinado. En el disefio, es el color mas usual para escritura y tipografia

gracias a su legibilidad.

GRIS: Es el equilibrio entre colores opuestos. Es neutro y pasivo, simboliza

indesicién y ausencia de energia, aunque en términos de diseiio, puede llegar a ser -

discreto y elegante.

ROJO: Color vital, y quiza de los mas populares. Representa la sangre, la pasion, y
el fuego. Es exaltante y agresivo. Es sensual y ardiente. Crea también alerta y simboliza
en ciertas ocasiones peligro. Captador natural de atencion.

AMARILLO: Es el color mds luminoso, el mas cdlido y expansivo. Es el color del sol,
de la luz, del oro y como tal es violento, intenso y agudo hasta la estridencia. Atrae la
atencién inevitablemente. En exceso puede ser agobiante, y debido a que es el color mas
luminoso, se explota para indicar precaucién o peligro.

AZUL: Simbolo de profundidad. Inmaterial, frio y sereno. Se le asocia con la
naturaleza, la frescura, |a limpieza y la pureza, lo que hace que en el medio del disefio se
le explote con éstas asociaciones. Genera una calma absoluta y puede llegar a ser elegante.

VERDE: Es el color mas tranquilo y sedante. Es el color natural y ecoldgico por
excelencia. Se le asocia con esperanza y frescura. Si tiende mas al amarillo resulta mas
alegre, y si tiende mds a los azules, se nota mas artificial.

MARRON: Es un color masculino, severo y otofial. Suele asociarse con la madera,
la tierra y el campo. Es un color cdlido, confortable y tranquilizante. Muy estable y
equilibrado, resulta muy versatil y combinable.

NARANJA: Posee una fuerza radiante, activa y expansiva. Es calido, vibrante y
vivo. Tiene un caracter acogedor y estimulante. Las connotaciones mas obvias del naranja
son los lugares cdlidos y exéticos. Denota ambiente tropical y energético. Es un natural
foco de atracci(_in en todo momento.

ROSA: Color de la timidez y el candor. Es suave y romantico, fantasioso y jovial,
pero falto de vitalidad. Sugiere dulzura, ternura e intimidad. En tonos subidos, es un
atractivo color en la moda y el disefio de elementos infantiles.

PURPURA: Se le asocia con el poder, la nobleza y el prestigio. Es mistico y
melancoélico. En tonos claros, es un color romantico y femenino (lila). Usado en
combinacién con tonos claros, puede ser impactante.
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EL COLOR: P
ASOSIACIONES E 8
INTERPRETACIONES :
Gada color por separado y cada
combinacion de colores ejerce una
gama de efectos visuales y despierta

un cimulo de sensaciones y
asasiaciones que Gienen que ver con
integpretaciones individuales y
Cokectivas,

Culturalmente, cada socedad tens su
propia imterpretacion del color y de
los significados que este posee, sin
embargo hay fendmenos doticos
universales que estin por encima de
esta percepaon.

Colores oscuros Coleres luminosos

A la deredha, comparativos sobre
imagenes con combinaciones de calor de
distinta naturaleza. Las distintas
walidades qomaticas de cada imagen
generan también distinas respuestas en
of espectador y distintos estimulos
omuniatvs.
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Hoy en dia, el desarrollo dedisedo requiere de procesos creativos y téanicos mucho mis simples y ripidos. En bo referente al color
se ha logrado llegar a este punto mediante b estandarizacidn de centenares de colores y sistemas de elecdidn y reproducdion a
través del sistema PANTONE, reconocido y wtilizado en todo ¢l mundo. En las ilustraciones, catilogo disico de colores, sistema de
reconocimiento por omputadora y catilogos de color Pantone en plisticos y textikes.
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2.2.4 Conjuncion de los elementos de [a imagen

Disefio de programas de imagen

En este punto, definiremos como «imagen» al conjunto que integra los signos basicos de identidad
institucional y forma una totalidad: el logotipo, el simbolo, y los colores distintives. “El todo es mds que la
simple union de las partes”, reza un viejo provervio chino, pero se aplica a la perfeccién en la concepcion
de imagen institucional. Cada elemento por separado tiene una funcidn: el logotipo: legible y visible; el
simbolo: icénica e identificadora y el color: sefalética y psicolégica. Sin embargo la conjuncién de todos
ellos, nos otorga una vision diferente, y hace del conjunto una unidad estable y genera una percepcion
diferente de la identidad. Aln cuando cada elemento tenga cierto peso por si mismo, el conjunto de elementos
refleja la verdadera fuerza de la imagen.

Diseno de programas de imagen

Esta claro que las mejores marcas y las organizaciones mas ‘b\DAD 4,‘,
solidas son poseedoras de imagenes longevas y robustas. El disefiador : “? o A
de imagen institucional debe tener esto presente en todo momento. -3 \\ %
Como se podra ver mas adelante, a menudo es tentador un : p 4 / // >
estilo de disefio muy espectacular para el momento, pero puede quedar ?A \\\ g
anticuado muy rapidamente. También son tentadores los cambios o /(. @
manipulaciones de imagen al cabo de algunos afios: tal afio el logotipo ‘t/IVBONO W
estd en un cuadrado, el siguiente en un dvalo, un afio es verde y a! © L senciler y fuerza visual de éste
siguiente ya es de un bello tono dorado. Quza el motivo de tantas - logosimbolo lo ha hecho altamente reconocible
modificaciones sea que la imagen era débil desde el principioyseha © ® ¢l medio educativo nacional.

tratado de irla “parchando.”
Aunque es indudable que una revision de imagen resulta
necesaria de cuando en cuando, ésta debe realizarse sélo cuando sea
estrictamente indispensable.
Hay que tener en cuenta que los consumidores son muy :
conservadores. Se necesita tiempo para que se desarrolle el significado 40
visual y sobre todo en el caso de instituciones, una plena identificacion
con éstas, por lo que un cambio es una desicién importante. En caso : .
de que se deseé modificar o actualizar ése significado visual, hay que leerml
hacerlo, en la mayoria de los casos, pausada y cuidadosamente, como * La imagen de Liverpool connota sofidez y
veremos mas adelante con ejemplos practicos. © reficamiento, cualidades de esos almacenes.
Se establecié ya que una de las funciones clave de la imagen :
institucional es identificar, ya sea un producto, servicio, organizacion, :
etc. De ello se desprende que la imagen debe ser “distintiva.” . »
«Es curioso que muchos disefiadores o fundadores de nuevas : W
empresas adopten estilos de logotipos y de simbolos que son
exactamente iguales a los de todo el mundo. Si todos los cafés en
polvo existentes en el mercado utilizan paquetes dorados, etiquetas
doradas y letras doradas, eso mismo hara el nuevo producto», ¥’

La imagen mis famosa y una de las mas
longevas del mundo, se ha conservado casi
intacta en cerca de siglo y medio.

2.3.1 El papel del disefiador

Desde luego que el disefiador debe ser sensible a las normas culturales y tomarlas en cuenta para
disefiar; por ejemplo un logotipo muy alegre o vibrante estaria fuera de lugar en una funeraria, sin embargo,
debe conservar su capacidad innovadora y otorgarle a la imagen disefiada ese verdadero cardcter distintivo.
Ei disefiador de imagen institucional no es un simple dibujante, de hecho debe ser capaz de desempefar
varios papeles diferentes a lo largo de su labor, en especial los de:

"7 Murphy J. / Rowe M. op. cit. Pag. 15
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Estratega:

Debe elaborar una estrategia de disefio para su cliente, basada en su percepcion y en la naturaleza de
la empresa o institucién para la cual esté trabajando, asi como en los propositos y objetivos de la misma.

Investigador:

Debe explorar y ensamblar una gran cantidad de informaciones diversas, con el afan de encontrar
elementos que guien su trabajo.

(reador:

Debe utilizar su capacidad creativa y los datos disponible para dar una solucién correcta y eficaz al
problema de disefo.

De acuerdo con John Murphy y Michael Rowe disehadores especialistas de imagen institucional, el
disefiador debe llevar a cabo un proceso general y contar con ciertas habilidades:

PROCESO HABILIDADES
NECESARIAS

Desarrollo de una agenda de disefio Conceptual

Acopio de informacion sobre las necesidades Analitica

del cliente.

Desarrollo de ideas y modelos de Creativa

diseno.

Presentacién y justificacion de soluciones Técnica/Interpersonal

Implementacion de la solucién elegida Técnica

Disefio de programas de imagen



En conclusion, debemos entender perfectamente que el disefiador es el principal reponsable del éxito
o fracaso de una imagen empresarial o institucional, asi como de llegar a los objetivos de comunicacion e
identificacion para los que son creados éstos programas de imagen; por lo tanto, su papel dentro de estos
esquemas es, sin duda, de vital importancia.

Los disefiadores no debemos olvidar que nos dedicamos bdsicamente a «presentar» cosas. Es muy
comun limitarse a poner delante del cliente una serie de soluciones potenciales y pedirle que elija, omitiendo
observaciones, sugerencias y reflexiones sobre los procesos de trabajo que hemos seguido.

“El disefiador debe recordar que no ha sido llamado como asesor ni como dibujante; al presentar un
disefio debe demostrar que ha comprendido el problema, justificar las soluciones que ofrece, y aconsejar
al cliente sobre lo mas adecuado para sus intereses». 18

LA IMPORTANCIA DEL BOCET0  ©  2.3.2 Consideraciones basicas en el disefio de
: programas de imagen

Besulta fundamental explorar todas las
variantes de f2 posible soluaign de un
problema, Hevando a cabo infinidad de
bocetos e ideas preeliminares, para
garantizar la mejor gpaidn.

Hay que tener en cuenta, cuando se disefian programas de
identidad institucional, ciertas normas no escritas que, aunque no
son reglas inquebrantables, resultan dtiles en el proceso creativo.

Inicialmente, hay que considerar las necesidades exactas del
cliente. Para ello es necesaria una profunda investigacién sobre la
entidad para la cual trabajaremos, conocer los aspectos generales de
la misma, y los objetivos que persiguen con la implantacién de una
nueva identidad, los planes de promocion y la difusion que se planea
poner en marcha.

Una vez en el proceso creativo, resulta util analizar los
principales usos que tendrd la imagen, los modos en gue planea
reproducirse y la forma en que se empleard. Esto ayudard a confirmar
o descartar ideas, depurando el proceso de disefo. En cuanto al
desarrollo y la eleccion de los elementos del disefio, es importante
llevar a cabo una gran experimentacion en todos sentidos, para estar
seguro de los efectos que visualmente se pueden crear. Por ejemplo,
para la eleccion de la tipografia, hay que tomar en cuenta dos criterios
fundamentales: El criterio estético, que encierra las connotaciones
ligadas al estilo y forma de los tipos de letra, partiendo de! principio
“Las formas y las ideas se corresponden.” Si la institucién quiere
proyectar clasicismo, modernidad, funcionalidad, diversion, etc. los
tipos deben ir acordes con esos conceptos. El otro criterio, no menos
importante, es el de la legibilidad, que asegura la lectura rapida,
comoda y agradable de los textos.

Aunque en la eleccion del color, o las combinaciones de colores,
intervienen directamente las interpretaciones personales, hay que
tomar en cuenta las cualidades y limitantes de cada color y tratar de
excluir las preferencias individuales de la eleccién de la gama;
pensemos que no diseflamos por puro amor al disefio, sino para que
la imagen cumpla cabalmente con sus intenciones comunicativas. Hay
que tener esto muy presente a la hora de tomar las desiciones
definitivas, y pensar fundamentalmente, en la funcionalidad del
trabajo creativo.

2.3.3 Aplicacion y mantenimiento del disefio

Un sistema de identidad no solo debe ser bien disefiado, sino también bien aplicado. De nada sirve

¥ jbid. Pag. 92
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tener un excelente programa de identidad, si se corrompe o desaprovecha en su implementacién.
Aqui hay dos aspectos fundamentales a considerar:
- La creacion del manual de normas de identidad
- La implementacidén préctica de la imagen
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Manual de normas de identidad

Como se comentd en el capitulo
anterior, este manual es realizado con la firme
intencidn de estandarizar el uso de la imagen
en todos los ambitos y lugares donde opere, de
un modo ordenado y uniforme. La gran mayoria

LA IMPORTANCIA DEL MANUAL DE USO DE
{MAGEN

La gran funcionalidad del manval normas grificas institvaonales
radia en sy daridad con respecto a las formas permisibles de
representaaign de los elementos que fa conforman.

de las grandes corporaciones sabe que un
recurso de éste tipo resulta necesario para
mantener intacta su identidad, sobre todo si no
puede ejercer el control tota! de Ia propagacion
de su imagen.

Hay que entender que los programas de
identidad son un recurso valioso en la imagen
global de cualquier entidad, y que pueden
resultar bastante caros y complejos como para
dejar que se corrompan por la faita de
normatividad al respecto. Cuando British :
Airways emprendi6 la renovacién de su imagen . . ;
institucional, costé varias decenas de millones ‘
de libras y mds de dos afios de tabajo: todos - 4 . ; d
los aviones fueron repintados, los interiores : L L1
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cambiaron por completo, se redisefiaron los

uniformes, se remodelaron los mostradores y - \'__ Wir L’;/ i
cambiaron incluso los vasos, las servilletas y : = o
los agitadores de bebida. En este caso, los
disefiadores guiaron todo el programa, desde
las ideas iniciales, hasta la aplicacion detallada.
El problema es que la mayoria de las veces, el
disefiador no es el reponsable de llevar a cabo
o supervisar la aplicacion del programa. No se
trata de ser quisquillosos con la aplicacion de
la imagen, sino de tener plena consciencia de
que una mala aplicacién puede tener
resultados desastrosos.

"Un manual de normas de identidad
posee los elementos simples de identidad:
logotipo, simbolo y gama cromaética; los
elementos secundarios de estructura: formatos,
tipografias, modulos, pautas y los criterios
generales de aplicacién”. 1°

El manual es pues, una guia de
aplicaciones de la imagen en una gran variedad
de soportes graficos, como impresos,
embalajes, anuncios, sefnalética, papaleria,
vehiculos, etc., de un modo uniforme y
ejemplar.
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La complejidad del simbolo de Shell il hace necesario un trzo
previo para su reproduccion a escala.

v ——

Normas sobre tamafio, proporciones y cualquier otro elemento de 12 imagen
son asentadas en este manval.

'3 Costa Joan. |dentidad corporativa v estrateqias de empresas. Pag. 107
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La implantacion prictica de la
imagen

Es obvio que cuando se llega a
este punto, la estrategia de
comunicacion ha sido aprobada por la
entidad, asi como presupuesto y
formas de implementacién, por lo que
estd lista para ser estrenada.

Es importante tomar en cuenta
los factores que intervienen en la
implementacién de una nueva
identidad.

Hay que considerar la dificultad
y el tiempo que vaya a tener este
proceso, y tomar en cuenta también
los aspectos técnicos, como la
reproduccion de la imagen, instalacion
de soportes, etc. y los condicionantes
financieros y logisticos. Para evitar que
un cambio de éste tipo resulte tan
radical, en el caso de que existe una
imagen previa, o se dificulte la
introduccion de la imagen, resulta Gtil
promover dentro (personal) y fuera
(proveedores y ususrios) de la entidad
dicho cambio, y resaltar las ventajas y
beneficios que tendra.

Esto ayuda a crear una actitud
solidaria con el cambio, y a generar
espectativas de renovaciéon vy
modernizacién.

La fase de sostenimiento del
programa sera, por supuesto, mas
prolongada, practicamente de
duracion indefinida. La comunicacion
se centrara entonces en los mensajes
comerciales e institucionales a los
cuales se incorpore sistematicamente
el programa de identidad visual.

2.3.4 La actualizacion de la imagen

PROCESOS DE REPRODUCCION

Disefio de programas de imagen

44

El disefiador no debe limitarse a su tarea creativa, sino que adems tiene que conocer y
dominar los porcesos de produccion en serie de los productos de diseilo, para escoger los mis
adecuados de acuerdo 2 los objetivos del proyecto.

Es un hecho que los mecanismos de identificacion institucional, como todo en la vida, tiene ciclos y
debe ser renovado en algun momento, para conservar su validez y adecuarse a los tiempos cambiantes.

También es un hecho que cuando se disefia una imagen su durabilidad y longevidad dependera del
cuidado que se ponga en ésa tarea, ya que si se anticipan necesidades futuras dichos mecanismos resultaran

mas versatiles y facilmente adaptables a cambios en el entorno de la entidad.

A lo largo de esta tesis hemos visto ejemplos de logotipos y simbolos institucionales que han sido
renovados con el pasar de los afios, pero que conservan la escencia de cuando fueron creados, eso se debe
sin duda a un buen trabajo tanto de disefio como de redisefio.
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RENOVARSE O MORIR

JOHN DEEREK

LITY FARM
UIPMENT

La fabricante de maquinaria John Deere
partio de una imagen solida que solo se ha
retocado en decenios.

UN CASO NOTABLE

La prestadora de servicios financieros Prudential,
partié en 1896 de esta imagen algo burda del

Pefin de Gibraltar, para proyectar solidez y
formalidad.

2 Murphy J. / Rowe M. op. cit. Pag. 1

La concha de Shelt se ha refinado con ¢l paso del
tiempo.

m

En 1984 se intentd modernizar la fegendaria idea
del pefion, aunque se llegd a una abstraccion
extrema del antiguo simbolo.

Ya que cuesta mucho tiempo y
dinero imponer simbolos
institucionales en la conciencia
publica, es importante ser cuidadoso,
incluso conservador, a la hora de
cambiarlos. Hay que evitar cambios
inecesarios y evaluar si realmente es
requerida una
m modificacién.

En el redisefio de una imagen
es necesario considerar las lealtades
y valores inherentes al viejo simbolo
y tratar de transmitirlas al viejo
disefio, a excepcion de cuando se
quiere dar un giro total a la identidad
de la empresa o institucién, pero hay
que estar conciente de que se tiene que
empezar de nuevo.

«Los simbolos de Kodak, Shell,
Coca Cola, Volkswagen, IBM, Mercedez,
Sony y muchas otras grandes
corporaciones se han renovado
infinidad de ocasiones, sin que la
fuerza identificadora ya lograda se
diluya en absoluto. Todas ellas
preservan celosamente su imagen y
trabajan mucho para no perder esa
fuerza cuando se hace necesario algiin
cambio». 20

/
4.

En 1989 después de que un estudio demostrd
que fos consumidores no relacionaban la roca
de bandas con Prudential, se hace otro redisefio.
El resultado, una abstraccion de fa roca
moderna y mucho mis estilizada.

29
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Deporte e Imagen

a actividad deportiva se ha
L convertido en las sociedades

actuales en una posibilidad de
esparcimiento y ejercicio fisico
realmente interesante.

Todo mundo hemos practicado,
en algin momento de nuestras vidas
algun tipo de actividad deportiva y una
gran mayoria de nosostros hemos
esfado entusiasmados alguna vez con
alguna competencia de este tipo.

Pero méas allé de éstas
generalidades, el deporte actual
encierra otro tipo de situaciones
dignas de analizar y resaltar. Se trata
de un fenémeno socio-cultural que
rebasa fronteras, razas y estilos de
vida.

Casi todos los noticieros del
mundo, al menos en el llamado mundo
occidental, integran en su
programacion importantes espacios
para revisar e informar de lo
acontecido en el deporte a escala
mundial, lo que prueba la valia que esta
actividad tiene para las sociedades.

En este sentido, podriamos
asignarle al deporte dos cualidades de
su naturaleza basica:

La primera, su cualidad de
actividad fisica, ejercitadora y lidica;
la segunda, su cualidad de atraccion
masiva, la cual tiene que ver con su
capacidad de convocar a decenas,
cientos, miles, e incluso millones de
personas a presenciar alguna
contienda deportiva y que es, sin duda,
la que le ha dado Ia importancia que
hoy ostenta.

Pero existen ofros fenémenos que
rodean al mundo deportivo y que han
contribuido a convertirlo en ese
pequefio micromundo que es. El
desarrollo economico, logistico y
comercial que es capaz de generar este
medio, sobre todo en sus esferas
profesionales, ha alcanzado niveles
francamente insospechados,
convirtiéndolo en una actividad
primordial y privilegiada de la vida
moderna.
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mil deporte hoy en dia

El deporte es una actividad casi
tan antigua como la humanidad
misma. A través del tiempo ha
evolucionado y cobrado mayor
importancia, y hoy en dia constituye una
de las principales actividades recreativas
y ejercitadoras de la sociedad. “Es
indudable que el deporte posee virtudes
fisicas, educativas y sociales, y aunque
sus bondades son numerosas, también
puede llegar a causar conflictos
individuales y colectivos”. ! No hace
falta creer que viviremos hasta los
100 afos si corremos por las
manfanas o si hacemos ejercicio
dieriamente, ya que la practica
del deporte puede resultar
bastante atractiva ain sin
considerar el bienestar fisico y
mental que puede acarrear. Un
aspecto importante de la préctica
deportiva es precisamente su
caracter ludico, ya que la gran
mayoria de las personas considera la posibilidad de entretenimiento - [IVERSIDAD DEPORTIVA
antes que los beneficios de practicar deporte. :

Sin embargo, sin importar el enfoque que se le dé, la practica
deportiva constituye hoy en dia un importante porcentaje de las
actividades de la mayoria de las personas: por ejemplo, las amas de
casa gustan de los aerobicos, los padres de familia del tenis y el
basquetbol, las chicas que antes practicaban deportes considerados
como femeniles, estdn incursionando en diciplinas como el futbol o
el futbol americano, y los jovenes y nifos practicamente hacen de
todo. Y ni que decir de la atencién que acaparan algunos eventos
deportivos a escala mundial, sobre todo los deportes profesionales,' !
como el Supertazdn, los mundiales de futbol o las Olimpiadas, lo que
prueba la valia que el deporte tiene en las sociedades modernas.

En la actualidad podemos distinguir tres tipos de practica
deportiva de acuerdo a su naturaleza econdémica, social y de
especializacion: El deporte amateur, el deporte profesional y el
aficionado.

La enorme cantidad de dicplinas

48

deportivas ofrecen formas de ejeraiao y
entretenimiento para todos los gustos,
desde deportes estratégicos, como el
beisbol hasta actividades tan rudas
como ¢l box o ¢l rugly, pasando por el
desgaste del tenis y la adrenalina de
las carreras de autos.

3.1.1 Deporte Amateur

El deporte amateur es el que consiste en la practica deportiva de modo organizado y reglamentado,
considerando todas las normas y teniendo todo el equipamiento necesario para ello. Los participantes de
ésta actividad, ya sea individual o colectiva, llevan a cabo un entrenamiento constante y organizado y el
nivel de competitividad que pueden llegar a alcanzar, es realmente alto.

Aunque pueden llegar a obtener estimulos economicos, los deportistas amateur no persiguen

! Chappuis Raymond / Thomas Raymond. E! equipo deportivo. Pag. 11




El deporte hoy en dia

priorotariamente éstos beneficios, y éstos se deben mas a becas o cuotas por
patrocinios que reciben los atletas, que a un contrato o sueldo fijo, lo que marca la
principal diferencia entre los atletas amateurs y los profesionales. Debido a esto,

a los deportistas amateus se les relaciona mas comunmente con valores como la

lealtad al deporte mismo o a la nacion o entidad a la que representen, contrario

a lo que sucede en el medio profesional, donde el beneficio directo es para el

deportista. Las olimpiadas constituyen el mayor certamen deportivo a escala
mundial, y aunque en algunas disciplinas se permite la incursion de deportistas
profesionales, aun mantienen el espiritu del atleta amateur.

Uno de los mayores pilares del deporte amateur, sobre todo en naciones como
Estados Unidos, es el deporte estudiantil, que genera verdaderas ordas de talentos
en un sinumero de diciplinas, lo cudl se ve reflejado en en una alta competitividad
deportiva en cualquier nivel. Esta enorme cantera se desarrolla durante la infancia
y adolescencia y se consolida en el deporte universitario, donde los deportistas
tienen ya una gran madurez fisica y mental, lo que los hace atletas de élite, y
aspirantes a desarrollarse en en profesionalismo.

El olimpismo: mixima justa amateur L. PN

3.1.2 Deporte profesional

El deporte profesional es sin duda un fenémeno mundial hoy
en dia. La cantidad de recursos materiales y humanos que giran
alrededor de €l, y el interés y espectacion que es capaz de generar
resulta verdaderamente impresionante, al grado de convertirse en
parte fundamental de Ia vida de no pocas personas, incluyendo no
s6lo a los mismos deportistas, sino involucrando también un gran
nimero de gente en todas sus esferas, como entrenadores, directivos,
empresarios, patrocinadores y aficionados.

Como su nombre lo indica, el deporte profesional es aquel que
es practicado de tiempo completo, por personas que resultan ser unos
verdaderos especialistas en sus respectivas diciplinas, que reciben
por dicha practica no solo los recursos necesarios para vivir, sino en
ocasiones verdaderos sueldos de ensuefio, que los hacen millonarios
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de la noche a la mafiana. El deporte profesional comunmente posee
los mayores niveles de calidad y excelencia que se puede alcanzar, lo
que convierte a los deportistas profesionales en verdaderos idolos de
las multitudes. Estos altos estandares de calidad y difusion, generan a
su vez altos niveles de comercializacion del deporte profesional,
convirtiendo a los eventos, y a los deportistas, en verdaderos
estandartes de los grandes patrocinadores que aportan sumas
millonarias de dinero ayudando a impulsar éste gran desarrollo del
deporte proesional.

Por el lado deportivo, el profesionalismo es comunmente el
que genera el mejor nivel de espectaculo gracias a los recursos
disponibles y al nivel de excelencia de los deportistas, lo que atrae
verdaderas multitudes a los escenarios donde se llevan a cabo las
justas, despertando pasiones y fanatismos que llegan a ser
impresionantes, (basta recordar un mundial de futbol, o un Super
Bowl) lo que le da rentabilidad a todo el aparato econdmico y logistico
del cual depende. Hay que decir que no hay profesionalismo en todos




los deportes, y que son solo unos pocos los que acaparan la mayoria de los recursos y la atencién a escala
mundial, tratdndose cominmente de deportes de conjunto, dende el aficionado puede llegar a desarrollar
una gran admiracién e incluso pasidén por uno u otro equipo, y sobre todo cuando se habla de ciudades que
cuentan con una franquicia profesional. Es obvia pues, la importancia de todos los aspectos de imagen que
rodean al profesionalismo, ya que son el complemento necesario para identificar todos los sectores
involucrados, y a su vez, verdaderos iconos que adoptan los seguidores de un equipo o deportista.

3.1.3 Deporte aficionado

En ésta categoria tenemos a los deportistas que
practican alguna actividad de manera informal, como
pasatiempo o como una opcién para mantenerse en
forma. Aunque aparentemente éste circulo no tiene
demasiada trascendencia, cominmente son
aficionados notables a los deportes amateurs o
profesionales, lo que ya los hace participes de
segmentos mas importantes.

Muchas veces utilizan ésa aficion por algln
deporte, equipo o deportista, para tomarlos como modelo
en su actividad, e imitar varios patrones de conducta y
apariencia, sobre todo en sectores sociales infantiles y
juveniles. Esto hace que el deportista aficionado sea un
verdadero impulsor en dmbitos sociales y econémicos, de esferas mas
altas, como el deporte amateur y profesional, que una gran cantidad de
veces funcionan como elementos de motivacién a desempefiarse en
alguna actividad deportiva.

mEl equipo deportivo

Dentro del medio deportivo se puede hablar de diciplinas individuales y colectivas. Cada una tiene
formas Unicas y especificas de organizacion, pero sin duda es la modalidad de deporte de equipo la que
presenta una estructura mas compeja. Hoy en dia la importancia del equipo deportivo radica no sélo en
una organizacién meramente operativa, sino en un enorme conjunto de situaciones y circunstancias que fe
otorgan a cada equipo una personalidad especial.

Raymond Chappuis y Raymond Thomas, en el libro "El equipo deportivo”, hacen algunas observaciones
valiosas sobre los aspectos principales que rodean estos grupos. “"Dado que se trata de grupos reducidos de
individuos, se generan interaccioones mas intensas entre sus miembros que las que tendrian lugar en
grupos mayores”. 2

Todos los miembros de un equipo se conocen, y por lo tanto no existe el anonimato. En un equipo se
generan vinculos afectivos muy grandes y la solidaridad entre todos los miembros resulta necesaria para
tener éxito, ya que se requiere tener en cuenta los objetivos del grupo, y anteponerlos a los individuales.

«En un equipo debe haber roles definidos, cada uno debe realizar una tarea en particular para
aspirar al éxito colectivo, y a una auténtica cohesion del grupo». 3 Es precisamente este nivel de unidad la
que despierta en los miembros de un equipo y que contagia a otros sectores sociales de un sentimiento de
lealtad, preferencia y respeto hacia ésa institucion deportiva y que sin duda constituye el verdadero
sentido de los deportes de conjunto. Sin ése “amor a la camiseta” como se le conoce vulgarmente, las
competencias deportivas colectivas carecerian de atractivo alguno. En el terreno practico tan sélo necesitamos
observar el deporte en la actualidad para entender éste fenomeno. Imaginemos que los aficionados al
futbol o al beisbol, o a cualquier deporte de conjunto, estudiantil o profesional, presenciaran los juegos con

2 jbig. Pag. 13
3 ibid., Pag. 15

El equipo deportivo
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indiferencia y sin preferencia por ningiin competidor. O pensemos como seria que los deportistas cambiaran
cada juego de nombre de equipo, de colores, de uniformes y hasta de compaiieros. Sin duda el sentido
mismo de la competencia deportiva desapareceria, y el orgullo deportivo y la pasion por defender y apoyar
los colores del equipo, que son los ingredientes principales del del deporte en todos los @mbitos, brillarian
por su ausencia.

Con ésta pequeiia reflexion nos damos cuenta por que las instituciones deportivas de hoy en dia,
ponen gran interés en conservar esa tradicion y fomentar la lealtad hacia sus colores, ya que éste es
siempre el principio de un equipo sélido, exitoso y sobre todo, popular.

Pero existen algunos otros aspectos a considerar sobre los equipos deportivos, que sin duda resultan
de gran interés y nos ayudaran a comprender mas claramente la importancia que tiene y como es que se
genera una identificacion plena de los equipos y miembros con su propia identidad.

3.2.1 Los tipos de equipos deportivos

Existen varios tipos de equipos deportivos de acuerdo a su
naturaleza y a la del deporte al que pertenecen. El grupo principal
esta formado por los deportes colectivos, donde los integrantes de
cada equipo necesitan una sincronizacion simuitdnea entre todos los
miembros para tener éxito. Deportes como el futbol soccer, el futbol
americano o el volibol ejemplifican este grupo.

Tenemos otro grupo en el que los
integrantes de los equipos interactian entre
si, pero su actividad es independiente y no
estd supeditada a otro compaifiero, sin
embargo, la correcta coordinacion de todos
los miembros resulta fundamental. Ejemplo
de este grupo es el canotaje o los relevos de
atletismo o natacion. En un tercer grupo,
tenemos a los equipos cuya interaccién en las
competencias en casi 0 absolutamente nula,
y el término equipo se refiere solo a la agrupacion que forman para
representar una entidad determinada. Por ejemplo un equipo de
atletismo en una olimpiada, donde cada uno compite en su prueba y
solo se le considera equipo por el hecho de ser compariero de nacion

o de delegacién, pero los logros son absolutamente individuales. Los diversos tipos de equipos, donde ¢l nivel de
interaccion entre los miembros es distinto pero en
todos Jos casos, fundamental.

3.2.2 El éxito colectivo

El éxito de un equipo depende de varios factores que pueden catalogarse como individuales, colectivos
y de entorno. * Los primeros obviamente se refieren a las capacidades individuales de cada miembro del
grupo, como su condicion fisica, habilidad, e inteligencia. Estos factores son determinantes para el éxito del
conjunto. En un segundo término, los factores colectivos tienen que ver con el nivel de entendimiento y
coordinacion alcanzado por el equipo, basado en valores como la estrategia, la tactica, la motivacién y la
comunicacion entre los jugadores. Ef tercer factor es el que tiene que ver con el entorno, es decir las
condiciones que rodean al equipo y que invariablemente influyen en su accionar. Hablamos aqui de elementos
tan importantes como los rivales, el lugar de la contienda, las condiciones de presion, etc.
Todos los factores tienen que ver con el desarroflo de un equipo dentro de una competencia, y el secreto
para alcanzar el éxito colectivo, serd el mayor equilibrio posible entre todos ellos.

4 Thomas Raymond. El equipo_deportivo. Pag. 28
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3.2.3 Relacion jugador-equipo-club

El equipo deportivo es una célula social que adquiere una mayor complejidad cuando estd inserta en
otra mds amplia: el club, que a su vez tiene repercusiones socioculturales dentro de su entorno. 5

Un club no es tan solo un equipo de jugadores que practican algun deporte, sino una estructura
deportiva y administrativa, con implicaciones sociales (es una institucion) y econdmicas (es una empresa)
que posee privilegios y responsabilidades ante sus seguidores y que por lo tanto se convierte en una
entidad mucho mas sélida, que tiene una representatividad de un grupo mucho mayor de personas de las
que pertenecen directamente al club. Un club puede representar desde una pequefia provincia, hasta una
enorme metropoli, o bien representar un grupo social determinado. Esto es lo que da parte de su personalidad
a un club, aunado ademas a lo que el equipo, en el terreno estrictamente deportivo, pueda lograr. Es asi
que a algunos clubes se les asocie con ciertas caracteristicas que definen gran parte de su personalidad y la
de sus seguidores.

Por ejemplo, en el futbol profesional de México, casi
todo mundo conoce a clubes como América, Cruz Azul,
UNAM, Guadalajara o Atlante. Todos ellos poseen
sobrenombres como Aguilas, Maquina Celeste, Pumas,
Chivas o Potros de Hierro. Sin embargo, estos
sobrenombres no son los que dotan de personalidad al
club, sino aquellas

elementos socio-
culturales que lo
caracterizan. Por
ejemplo, se dice
que el América se
le conoce como los
millonetas, por
contar con grandes
recursos
econémicos; al
Cruz Azul, como
los cementeros; a
los Pumas se les asocia con la juventud y los valores de estudio y excelencia; a las Chivas, como al antagdnico
de el América por ser de la segunda ciudad mds importante del pais y marcar el duelo provincia-capital y
al Atlante como el equipo del pueblo, por la gran tradicién de que la gente humilde y de barrios populares
de la capital lo ha seguido desde hace medio siglo. Este es un ejemplo de la forma en que la sociedad,
aficionada o no al deporte, percibe a los clubes, lo que puede llegar a determinar la preferencia por uno u
otro de acuerdo a sus valores sociales, y no solo a sus méritos deportivos.

De esta manera, las relaciones existentes entre el club y los jugadores, y los jugadores y el publico
genera vinculos muy estrechos que fomentan una gran interdependencia entre todos éstos sectores, lo que
deja en el club como entidad administrativa (duefios, directivos) y en el equipo como entidad deportiva
(jugadores, entrenadores) una gran responsabilidad y una exigencia de excelencia de parte de la aficidn
seguidora del club. ¢

EL JUGADOR, EL EQUIPO Y EL
(LUB

Entidades individuales que dan forma 2 una
personalidad conjunta.

3.2.4El equipo y el medio sociocultural

Un rubro importante referente a los equipos en deportes colectivos, es el que tiene que ver con la
relacién con su medio sociocultural, englobando a su vez aspectos como la personalidad del equipo, los
valores de formacion y madurez que generan en el individuo y, por supuesto, el papel del pdblico como
elemento consolidante del equipo deportivo.

La personalidad de un equipo depende de varios factores de conducta dentro y fuera del campo de

%Thomas R. Les Choix dans la practique sportive. Tesis doctoral, Universidad de Tours.
§ Chappuis R. La solidarité, une ceraine facon d'étre, Les Monédiéres,
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juego. En tal caso, puede decirse que su forma de comportarse dentro del
campo, (en la competencia y la interaccion con el publico), es la que le
otorga cierta personalidad al equipo, mientras que la percepcion que los
seguidores y la opinién publica tenga sobre su comportamiento fuera del
campo, (ralaciones publicas, eventos extradeportivos, etc), ademas de sus
méritos deportivos, serd fundamentalmente la que de forma a la
personalidad del club. Marguemos de nuevo esta diferencia. El equipo es
sblo el grupo formado para competir y para buscar el éxito deportivo y a su
vez esta inserto en el club, que tiene una estructura mucho mas institucional
y cuya personalidad es mucho mds duradera. La finalidad de un club, no se
limita solamente a de trascender en el plano deportivo, sino también en
otros terrenos, como econémico, social y cultural.

Por ejemplo: el Manchester United esta catalogado como un excelente equipo
de futbol, ya que sus jugadores poseen virtudes como velocidad, inteligencia
y fuerza, ademas de una gran coordinacion colectiva, lo que los hace ser los
mejores. En tanto, el club Manchester United, es conocido en Inglaterra como una institucién sélida,
tradicional y de trascendencia mundial, gracias a una trayectoria ejemplar de varias décadas. Es aqui
donde estriba la diferenacia entre la personalidad de un club y la de un equipo deportivo, aun cuando la
fusion de ellos da lugar a un sélo elemento.

Los seguidores de algin equipo o atleta
pueden idofatrarlos, pero también convertirse
en duros jueces.

un dub depo"ivo puede "egar a (onvenine enunzr émla ..............................................................
social muy compleja y llegar 2 trascender en otros planos
extradeportivos y en [a vida de mucha gente.
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Otra alcance del deporte colectivo, hoy en dia, estriba en su poder como formador y transmisor de
valores humanos, los cuales no necesariamente resultan siempre loables y positivos.

Un equipo o club deportivo puede ser un lugar privilegiado, donde nace
una solidaridad humana y se convierte en una excelente herramienta de formacidn,

o bien puede ser un instrumento de combate puesto al servicio de intereses
particulares.

Existen clubes que estan animados por un espiritu comunitario y en los
que la cohesion afectiva es decisiva en el nivel de funcionamiento. En estas
condiciones, el equipo materializa los valores humanistas transmitidos de generacion
en generacion, tales como disciplina, constancia, compafierismo y altruismo.

En el caso opuesto, existen también clubes (principalmente profesionales), que
funcionan como empresas y cuya principal preocupacion es la construccién de beneficios
materiales y honorificos. En éste caso, el equipo actia como un auténtico grupo de trabajo
concentrado en el rendimiento, y alejado de la blisqueda de valores y relaciones humanas
armoniosas y duraderas. 7

Evidente que la prdctica del deporte también concierne a la satisfaccion del ego y
para sobrellevar exitosamente ambas ideas, deberd existir un balance entre las aspiraciones
individuales y las colectivas.

Un elemento fundamental dentro de las competencias deportivas, constituye sin duda
el plblico, y en éste sentido podemos hablar de dos variantes: el aficionado y los medios de
comunicacion.

Los deportes cofectivos son muy populares,
y generan altos niveles de convocatoria,
ademis de un ambiente festivo.

5 Thomas R. Sports et Sciences. Pag. 177
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Es indudable que los deportes colectivos, debido a su enorme popularidad y capacidad de convocatoria,
resuitan ideales para que los equipos y a su vez los jugadores, salgan del anonimato y se consagren como
figuras. Esta légitima ambicion le otorga al espectador e! poder de juez, capaz de engrandecer a un equipo o
jugador, o de llevario al absoluto olvido.

Aunque los medios de comunicacion tienen gran peso sobre éste “juicio”, por ser los seguidores y
difusores de las competencias, es el aficionado, quién con su participacion activa y apoyo incondicional,
genera los grandes éxitos deportivos a nivel colectivo e individual.

Es el aficionado el que provoca, con su asistencia a los estadios, con el consumo de toda clase de
productos, y con el segumiento fiel y apegado de sus deportistas, los colosales fenomenos de popularidad en
que hoy en dia se han convertido algunas instituciones y deportistas, y son ellos los verdaderos catalizadores
del éxito comercial, mercadologico y deportivo de ésta subcultura en la que se ha convertido el deporte
profesional.

ELa imagen en el deporte

La imagen dentro del deporte cumple varios y muy diversos roles, pero su trascendencia dentro de
éste ambito es, hasta cierto punto subestimada.

Son pocos los acontecimientos que generan mas espectacion en las sociedades modernas,
sobre todo en el mundo occidental, que los grandes eventos deportivos de clase
mundial. éQuién puede abstraerse absolutamente de unos juegos
olimpicos, o ignorar fenémenos como los mundiales de
futbol? ¢Quién puede en Inglaterra, Gales o Australia
no ver al Rugby como un acontecimiento nacional?
éQuién puede en Estados Unidos, el paraiso del
profesionalismo deportivo, ignorar eventos como el
Super Bowl o la Serie Mundial de Beisbol, cuya audiencia
televisiva se cuenta en cientos de millones de seres
humanos en todo el orbe?.

&Quién puede negar que en decenas de paises europeos y
americanos, el futbol es casi una religién, y que un partido
puede paralizar ciudades enteras?

La respuesta a todas éstas preguntas es practicamente
la misma, y podemos ver que un alto porcentaje de la poblacion
mundial, y gracias a los medios masivos de comunicacion, sigue
con interés muchas justas deportivas en todo el mundo. Incluso
en regiones pobres y abolutamente subdesarrolladas como Africa
y otras tan lejanas y ajenas a las costumbres occidentales, como
Japén y Corea, el interés que el deporte ha cobrado en los Gltimos
tiempos es verdaderamente notable. Resulta evidente entonces, que el deporte tiene
repercusiones socioeconémicas en practicamente todo el mundo, y la forma de percibirlo, como
deportista y como espectador, tiene muchas y muy variadas formas, pero todas ellas tienen en comun un
elemento identificador: La imagen.

Entendamos como imagen en ésta etapa, a cualquier signo que denote una condicién o situacién de
un deportista o instituciéon deportiva, cuya imagen serd precisamente la percepcion que se tenga sobre
ellos, tanto fuera como dentro del seno institucional. Un deportista puede tener una imagen de diciplina y
excelencia, y ésa serd la forma en que sea catalogado como deportista y hasta como persona. Un organismo
o institucién puede ostentar una imagen de honorabilidad y seriedad, lo que lo hace mas atractivo al
publico. En un segundo nivel, tenemos a la imagen como signo grafico para diversos fines, tanto en los
niveles personales e institucionales, como organizativos y regulatorios de las actividades deportivas, y es
la forma que tocaremos mas a fondo
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3.3.1 Funciones de la imagen en la
competencia deportiva

Hoy en dia mds que nunca las competencias deportivas de todo tipo estan reguladas e influenciadas
por aspectos de imagen.

Hablamos de imagen como elemento grafico y visible, lo que contribuye a darle al deporte un atractivo
muy especial. Son muy distintas las formas existentes que la imagen puede tomar y muchos los ebjetivos
que puede cumplir dentro de una justa deportiva: sirviéndonos como guia de la competencia,
enriqueciéndola visualmente, o simplemente para identificar diversos aspectos del juego, y cada una de
esas facetas las distinguimos a continuacion.

Desarrollo de la competencia

Se establecié ya, que en el desarrollo de cualquier actividad
deportiva la imagen tiene valores fundamentales. Su buen
funcionamiento dependera de la aplicacion correcta de estos valores.

Cada disciplina posee caracteristicas propias que le otorgan
identidad. Un partido de futbol no podria efectuarse en una duela
de baloncesto, ni un partido de tennis en un diamante para beisbol.
Cada cosa tiene un espacio y un entorno que son siempre iguales, y
que resulta necesario para las competencias.

Las lineas que delimitan los campos de juego o las dreas de
accion, la decoracidn o disposicion de los recintos deportivos, y hasta
la publicidad que se coloca en los estadios y arenas tienen una funcion
especifica dentro de la competencia, y todo estd perfectamente
planificado. De éste modo, la imagen actta como un elemento
regulatorio absolutamente necesario y le da certeza, legalidad y
uniformidad a las competencias.

. .Y . 55
Identificacion en la competencia

£l entorno visual es determinante en hacer del

Los elementos de identidad dentro de la competencia deportiva deporte algo tan atractivo.

son tan necesarios como los normativos y quizd incluso la imagen tenga
aqui un mayor peso. En una justa resulta imperativo diferenciar a los
competidores, identificar a los jueces o arbitros y hasta a los
participantes de un mismo equipo o
grupo. Para ello, se utilizan colores,
simbolos, uniformes, numeros y

una gama enorme de elementos.

La implementacién de la imagen,
cobra entonces una gran
importancia, y funciona como guia no
sdlo para los deportistas, sino para los
espectadores. Si vemos un
partido de futbol, sabremos
que los de verde, blanco y
rojo seguramente sean los
jugadores de México, o los de
azul, blanco y rojo, los de
Francia. Si observamos unos
hombres de pantalon largo en




una duela, sabemos que se trata de arbitros, y quizd podamos identificar a gran distancia a un elemento en
particular por sus caracteristicas de imagen o por el niumero gue porte en su espalda.

Todos éstos elementos, y muchos otros nos ayudan a diferenciar y entender mejor las competencias,
ademads de que les dan un toque especial y las hacen mas vistosas e interesantes,

La cuestion sefalética

Otro aspecto de la competencia deportiva que esta fuertemente
marcado por la importancia de la imagen es el aspecto sefialético.
Dado que e! deporte estd regido por normas y reglamentos, resulta
necesario implementar cddigos visuales eficaces capaces de regir la
comunicacion dentro y fuera del ambito de la competencia.

La simbologia en el deporte juega éste papel, y enriquece las
posibilidades de comunicacién e interaccién entre todo los sectores
involucrados. Deportistas, medios de comunicacion y publico en general
gozan asi de éste entendimiento necesario para la competencia.

En las distintas diciplinas deportivas, elementos como banderas,
(futbol, automovilismo), paiiuelos (futbol americano, tauromaquia),
numeros, emblemas, seffales y un niimero ilimitado de otros elementos
constituyen auténticos instrumentos sefialéticos para normar el juego.

Desde una simple linea en el campo, hasta la ultima sedal en el
entorno, cada una de ellas cumple una funcion especifica. Su
establecimiento como cddigos de visuales universales, es tan intrinseca
al deporte como su naturaleza misma.

3.3.2 Aspectos econémicos y mercadologicos

El deporte es una actividad humana de grandes proporciones hoy en dia, y como tal, genera una
cantidad estratosférica de recursos . Algunos altletas de Ias economias desarrolladas devengan sueldos que
en las zonas mds pobres del planeta representarian un alto porcentaje de! presupuesto disponible para
naciones enteras, y los clubes y organizaciones deportivas constituyen uno de los sectores empresariales
mas rentables en muchas partes del globo.

Personajes como el piloto aleman de Férmula 1 Michael Shumaher, quién se embolsa anualmente
cerca de 60 millones de dodlares, o el ex astro del basketball Michael Jordan, quién obtenia ganancias por
mas de 100 millones de délares por afio, son sélo algunos ejemplos de el fendmeno econdmico que es hoy
en dia el deporte profesional.

En ésta enorme inflacién econdmica influyen diversos factores. Desde luego esta el aspecto deportivo
y las ganancias que por si mismo es capaz de generar, pero el principal responsable de éste desmedido
crecimiento es el aspecto comercial y mercadologio que envuelve a éste pequefio mundo, y que lo ha
convertido en uno de los mayores mercados del planeta.

La gran industria mundial del deporte

Segln sefiala Akiko Busch, en el libro Design for Sports, en la actualidad el deporte se ha convertido
en elemento de culto de las sociedades modernas, y los alcances que tiene en todo el orbe crecen dia con
dia. Esto es, fundamentalmente, gracias al aparato logistico y economico que lo sustenta, que lo ha convertido
en una industria de escala mundial y que es capaz de mover multitudes enteras. ¢ Son tantas las
diciplinas, y tantos los seguidores de cada una, que de alguna manera son escasos los individuos que se

§ Busch Akiko. Design for Sports. Pag. 11
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extraen a ésta especie de fiebre deportiva. Desde luego
en cada regién del mundo es mas popular uno u otro
deporte, y habrd lugares en donde apenas y se les dé
importancia, pero resulta innegable que el deporte, con
todos sus alcances econémicos y mercadologicos, estd
presente en todas partes del mundo.

Los niveles de excelencia y perfeccion que hoy en
dia ha alcanzado el deporte ha nivel mundial no tienen
precedente alguno. Impulsado por un avance tecnolégico
excepcional y por una cantidad casi ilimitada de recursos El complejo mundo det deporte profesional es capaz de convocar miles de
econémicos producto de su rentabilidad y de la gentes un en solo sitio para presenciar alguna competencia, lo que muy
comercializacién, el deporte se ha caracterizado por su pocos eventos pueden hacer de un modo tan notable.
cada vez mayor nivel de espectacularidad sobre todo en
el ambito profesional, lo que le ha otorgado un lugar privilegiado en el mundo moderno.

Asi pues, el medio del deporte a nivel mundial crece dia con dia basado en un descomunal despliegue
de medios econémicos y logisticos, cimentado en bases de excelencia en cuanto a rendimiento y entrenamiento,
y sobre todo apoyado en ése gusto de la gente por las competencias deportivas y por el ambiente de fiesta y
de algarabia que de ellas se genera.

Hoy en dia las ligas y federaciones deportivas se consolidan como entidades fuertes y poderosas, y
los clubes y equipas como auténticas instituciones que poseen cada vez mayor injerencia en la vida cotidiana
de muchas personas. Miles de personas en los estadios, millones de personas a través de los medios, y
decenas de empresas en el patrocinio y auspicio de las competencias son la prueba de la compleja maquinaria
en que se ha convertido hoy en dia la gran industria mundial del deporte.

La imagen y la mercadotecnia

Una de las razones para que el deporte actual haya alcanzado el
desarrollo que hoy ostenta, es que ha adquirido una imagen atractiva y
seductora. Sin lugar a dudas la etiqueta que podemos darle al
deporte de nuestro tiempo es “espectacularidad”, con todos
los aspectos que ello implica. Segin Steven
Langehough en su texto Symbol, Status and
Shoes, del libro Design for Sports, «la imagen que
suele darse el deporte y al deportista tiene un
objetivo primordial, y no es, de ningin modo,
casual. Aunque el deportista esté pensando
basicamente en su trabajo en el campo, su imagen
siempre sera explotada para otros fines, principalmente
comerciales». 7

Por otro lado, lo que hace tan atractivo al deporte desde el punto de vista del espectador, es sin lugar
a dudas, que al observar un evento deportivo no sélo observa la competencia, sino una serie de situaciones
que suceden alrededor de la misma y que sin duda estdn pensadas para él, lo que constituye un atractivo
extra.

Un ejemplo de ello es lo que sucede en las transmisiones de las carreras de autos. En practicamente
todas las categorias importantes , el espectador tiene la posibilidad de saber que es lo que estd viendo el
piloto en plena competencia, con la cdmara colocada en el interior del auto puede incluso sentir gue va en
el monoplaza y observar de cerca los movimientos del piloto. Quienes manejan el deporte actual saben que
la clave es presentar un “producto atractivo” (llamese deporte, equipo o deportista) para el espectador, y
que en ésa medida el pablico respondera.

Debido a éste fenomeno en el que se ha convertido el deporte profesional, los deportistas (jugadores,
atletas, pilotos, etc.) suelen ser considerados como auténticos idolos, y en ocasiones especiales como
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£l automovilismo deportivo es auspiciado
en su totalidad por patrocinadores.

7 Langehough Steven. Symbol, Status and Shoes. Design for Sports. Pag. 21
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auténticos héroes nacionales, lo que en muchas ocasiones los sitta
como patrones a seguir para la nifiez y la juventud. Basta recordar
casos como el del fallecido piloto brasilefio Ayrton Senna da Silva, que
: con su muerte causo tal conmocion y desolacién en Brasil, que incluso
: llegé a generar suicidios, ademds de un luto nacional y mundial. Las
. grandes figuras del deporte tienen un gran peso en la sociedad actual.
Debido a ello las grandes compaiiias a nivel mundial explotan ésa imagen
de poder y excelencia de muchos deportistas, los cuales se prestan e
ello a cambio de exhorbitantes sumas de dinero, lo que junto con las
percepciones por concepto de su trabajo deportivo, los hace
. multimillonarios en plazos de tiempo muy cortos.
Uno de estos ejemplos lo constituye la firma de productos y
ropa deportiva Nike, que posee la imagen de los principales atletas
- de élite en todo el mundo y cuya economia es capaz de equipararse a
la de pequefios estados o naciones. Campafias como la de el
basquebolista Michael Jordan, promocionando los zapatos deportivas
que llevaban su nombre causaron un verdadero

Las mercadotecnia en ¢l deporte no s . fenémeno a nivel mundial, que incluso se vive
limita @ marcas depopreivas, sino que . aln hasta nuestros dias.

involuera 2 practiamente todos los Como éste hay muchos ejemplos, no sélo
sectores econdimicos, debido a la gran ©  de firmas de material deportivo, sino

posibilitad de proyeccidn publiatani :  refresqueras, fabricantes de ropa, alimentos y

practcamente todo tipo de empresas tienen
incidencia hoy en dia en el ambito deportivo,
otorgando furtes patrocinios a deportistas y
organizaciones deportivas para que presten su
imagen o promocionen a los productos o
servicios de la empresa.

No olvidemos que vivims en un mundo
regido por los intereses comerciales,
influenciado por la publicidad, y el
consumismo. Ningln sector social escapa a éste esquema en el que
las empresas han encontrado un instrumento de crecimiento y de
- posicionamiento en los mercados, basandose en las estrategias
: mercadologicas, y en buena medida, en la mercadotecnia deportiva.

ml desarrollo del disefio en el deporte

El deporte contemporaneo no es sdlo deporte, es espectdculo,
negocio y pasion. Todas éstas connotaciones son verdaderas, de
acuerdo a la interpretacién y el interés de cada persona. El
crecimiento del deporte se ha venido dando gracias a la
interaccion de todas éstas connotaciones, generando

un inigualable binomio: dinero vy

entretenimiento.
Genera dinero para aquellos
involucrados directamente con el
medio, (deportistas, empleados y
propietarios de equipos o ligas,
cadenas televisoras, patrocinadores

La imagen en el deporte




y fabricantes de equipo para la préctica del deporte) y genera entretenimiento para todos los sectores
sociales. Pero éste nivel de excelencia deportiva y de organizacion debe gran parte de su existencia a los
avances que en materia de disefio se han venido dando en los Ultimos afios. Avances en el disefio de
instalaciones, de equipo, de instrumentos de distribucion, promocién y de comercializacion y por supuesto
avances tecnoldgicos en los medios masivos de comunicacion. Este ha sido el verdadero motor del crecimiento
del deporte mundial, y el gran responsable del auge que hoy tiene.

3.4.1 Adelantos tecnoldgicos

Para nadie es un secreto que el desarrollo de tecnologia en todos los ambitos ha sido el impulsor del
grado de evolucion alcanzado por la humanidad. Estos adelantos han tocada todos los sectores de la vida
moderna, y el medio deportivo no es la excepcion.

En los afios recientes se han dado cambios revolucionarios en la forma de ver y practicar el deporte,
y han tenido grandes implicaciones en la cultura contemporanea, Hoy en dia es posible jugar Golf sin ir a
un campo, caminar o andar en bicicleta sin siquiera salir de casa, o escalar una escarpada pared sin correr
riesgo alguno. ®

En la sociedad moderna, los deportes se han convertido en una auténtica religién, y el equipamiento
deportivo en objetos de devocion. ?

Hoy en dia objetos como balones, uniformes, guantes, palos de golg y calzado deportivo, entre otras
cosas, son valores preciados para muchas personas, por el simple hecho de ser similares a los que utilizan
las grandes figuras, o simplemente porque la tecnologia en materia de equipamiento deportivo ha logrado
desarrollar objetos que generan una atraccién dificil de ignorar. En éste sentido, son dos los principales
aspectos que se toman en cuenta en el disefio de éste tipo de material: por un lado la funcionalidad y por
otro el aspecto visual.

Los grandes fabricantes de equipo y ropa deportiva a nivel mundial como Nike, Adidas, Wilson,
Reebok y Fila, entre otros, se dan a la tarea de buscar cada vez mas innovaciones en cuanto al desarrollo
de materiales y tecnologia para mejorar las condiciones de cualquier evento deportivo y el rendimiento
individual del deportista en base a equipamiento moderno y sofisticado. '°

Estas fotografias muestran los avances en materia de deporte casero, el cual gracias a esta tecnologia tiene beneficios similares a los del deporte tradicional.

Bats de titanio, calzado con capsulas de gel , uniformes de lycra y otras fibras especiales, bicicletas y
autos de carreras a base de fibra de carbono y pelotas de softball mds aerodinamicas son solo algunos de
los innumerables adelantos en materia de tecnologia deportiva logrados hasta la fecha. Otro aspecto donde
la tecnologia ha alcanzado un alto nivel de eficacia es el referente a Ia seguridad de los atletas en deportes
peligrosos, como el automovilismo, motociclismo, futbol americano, hockey sobre hielo y algunos deportes
extremos, donde gracias a elementos de proteccion como cascos, cuelleras, hombreras y otra clase de
sistemas, se logra minimizar el riesgo de accidentes y la gravedad de éstos. Aunque es evidente que las

8 Busch Akiko. op. cit. Pag. 73 o
1

9 Skov Holt Steven. Design for Spors. Pag. 3 Wity (x ?J
10 Gelberg J. Nandine . The Cult of Performance. Pag. 89 “_l by el
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innovaciones que quedan por hacer para el mejoramiento del equipo, &
el vestuario y los aditamentos de seguridad en el medio deportiva -
son infinitas.

Algunas otras innovaciones en éste sentido, no tienen que ver
s6lo con el hecho de hacer mas funcionales y seguras las competencias,
sino también con la finalidad de hacerlas mas atractivas y
espectaculares. Es aqui donde el disefio deportivo juega un papel
fundamental para cumplir ése doble objetivo.

Es tal el grado de especializacion de los disefiadores de
tecnologia, que se abocan a satisfacer necesidades tan especificas como
las de las mujeres o nifos deportistas. Fibras, colores y disefios
especiales son necesarios en el disefio de equipamiento femenil e
infantil para satisfacer cabalmente dichas necesidades.

La anatomia femenina y su personalidad requieren equipo
especial, hoy en dia las mujeres ocupan un lugar importante en el
deporte. 1

Asi pues, éste complejo mundo del disefio y de la tecnologia : £l beisbol, como todos los deportes, ha recihido
deportiva, sin duda ha sido uno de los principales aliados del deporte - grandes innovaciones en materia de tecnologia
en la busqueda de la excelencia y la espectacularidad que hoy ostenta.  © deportiva. (arriba)

El desarrollo de! disefio en el deporte
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3.4.2 El diserio grafico en el medio deportivo

Se ha establecido ya la importancia
y la versatilidad de la imagen en el
medio deportivo. Esta se hace
necesaria con fines regulatorios, de
identidad o publicitarios. De un buen
manejo de todos los aspectos de
imagen depende en buena medida el
éxito en el ambito deportivo. Es por
eso que el desarrollo del disefio gréfico
en éste medio, ha alcanzado niveles realmente altos de eficacia y
sofisticacion . Segin Leo Burnett, fundador de una de las agencias
publicitarias mas grandes del mundo “La participacion de cualquier
empresa en el mercado, sélo puede concebirse con su participacion
en la mente del publico”. 2

Y éste principio se aplica absolutamente en el medio del deporte.
No olvidemos que la mayoria de instituciones deportivas son empresas
privadas, cuyos objetivos, ademas de los éxitos deportivos, son también
generar recursos econémicos y ser
reconocidos por la gente. Debido a
esto, la manera en que se presentan y
la imagen que tienen ante la sociedad
resulta de vital importancia.

El disefio grafico es el elemento que
da forma a ésa imagen, y es el vinculo
entre Ia institucion y los demas sectores sociales (prensa, aficion, otras
instituciones) a través de la comunicacién visual.
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Los medios resultan fundamentales en ¢ esquema de comunicacion visual , no solo como difusores, sin
también como lideres de esa comunicacion.

" Nyad Diana . Sociology and Sport, University of Southem California, Women: Empowered by the evolution of sports techonolohy. Pag. 47

12 Trevifio M. Rubén. Publicidad, comunicacion integral en Marketing. Pag. 26
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Diseio Institucional

El disefo institucional agrupa a todos los mecanismos y
esfuerzos enfocados a satisfacer las necesidades de comunicacion visual
de una institucién deportiva, desde un pequefio club o equipo, hasta
las mayores organizaciones deportivas del mundo, como el Comite
Olimpico Internacional (COI) o la Federacion Internacional de Futbol
Asosiacion (FIFA). También abarca eventos respaldados por éstas
organizaciones, como los mundiales de futbol, las olimpiadas, los
Supertazones del futbol americano profesional y cualquier mensaje
emitido alguna de éstas entidades. La imagen institucional resulta
entonces de vital importancia, ya que a nivel club, por ejemplo, le da
representataividad a toda una organizacion por medio de diversos
mecanismos de identificacion, como logotipos, colores, simbolos,
mascotas, uniformes, instalaciones, etc., lo que se convierte en un
fuerte vinculo con los medios y la sociedad en general. Como ejemplo
tenemos al equipo América de la Primera Division Profesional de Futbol
en México, cuyo sobrenombre de Aguilas le otorga un fuerte idea de
caracter y fortaleza. Un &guila real es la mascota oficial del equipo, y
aparece siempre un ejemplar en la tribuna en todos sus partidos. Sus
colores tradicionales desde su fundacidn, hace mas de medio siglo son
el amarrillo y el azul, y el logotipo que actualmente ostenta tiene ya
mas de 3 décadas de vigencia. Esto ha hecho que el equipo, en todas
sus facetas, desde las deportivas, hasta las administrativas y
comerciales, sea duefio de una identidad unica e inconfundible, que lo
distingue de cualquier otro club en el mundo, y que representa para
sus aficionados y seguidores una extraordinaria oportunidad de
identificarse con el equipo y hasta enorgulleserse de ello.

Esta es la forma en la que los clubes o instituciones deportivas
logran una comunicacion institucional, lo que los hace universales
sin importar la region de donde provengan.

Esta universalidad de la comunicacién institucion! también se
hace necesaria en los eventos de caracter mundial, como juegos
olimpicos y campeonatos mundiales de alguna especialidad.

Todos los elementos de comunicacion visual debe ser capaces
de ser coherentes y efectivos para cualquier sociedad y region en el
mundo.

Diversos tjpos de imagen deporova instituaonal, desde las mds simples, hasta las
mds refinadas grafiamente.

Federacion Mexicana de Futbol.

BENING 2008

Candidste City

QR

Logotipo y simbolo olimpico.

Imagen para un campo de entrenamiento.

Halcones
ah

A n uac

Simbolo de los equipos representativos
universitarios.
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UNA IMAGEN COMPLETA

El desarrollo del disefio en el deporte

Nelsy
La imagen de las juegos de 1968, constituye uno de fos primeros ejemplos modernos de planes de @
trabijo de imagen tan completos aplicados al deporte y marcd el inicio de una etzpa nueva e
importante dentro del dmbito del diseiio en ¢l pais.
Diseiiada por Lance Wyman, y complementada por diefadores como Edvardo Terrazas, Manuel
Villazdn y Peter Murdodh, la imagen sentd precedentes histiricos en el medio del olimpismo
mundial
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Alfabeto completo para la promocion y seftalética de los juegos.

==

Secuencias grificas del logotipo de [a
olimpiada.

CATROMITARES

62

SSRGS

Logotipos basados en el alfabeto diseniado por Lance Wyman.

Kiosko informativo.

Boleto para ingresar a un evento, codificado en fenguaje visual de colores y
simbolos.

La porcidn superior identifica la competencia deportiva (pictograma) y su
localizacidn, mientras la porcion inferior identifica la fecha y hora de la justa. La
parte central es del color del drea de butacas y utiliza pictogramas para identificar
rampa, puerta, fila, butaca y precio.




Diversos el icdnicos y tip
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El desarrotlo del disefio en el deporte

Simbolos departivos
de identificacion.
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Timbres postales conmemorativos.

Seiial en el drea olimpica.
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El Futbol Americano

E | hecho de dedicarle un capitulo
entero al futbol americano
obedece, fundamentalmente, a
la necesidad de entender y dar a
conocer a los sectores menos
familiarizados con el tema la mayor
cantidad de elementos posibles que nos
otorguen una plena consciencia de las
caracteristicas escenciales de ese medio
fan peculiar.

Si el objetivo practico de
nuestra tarea consiste en la propuesta
de un sistema visual de identificacion
institucional de una entidad de este
tipo, resulta de vital importancia
establecer ciertos criterios que mas
adelante se traduzcan en ideas precisas
y efectivas para dar solucion al
problema.

Probablemente se trate de un
medio ajeno a mas gente que a la que
le es familiar, sin embargo, y al margen
de que puede llegar a sucitar poco
interés en una gran cantidad de gente,

es un fenébmeno que, gracias a su
naturaleza y a la expansién visual que de él
se ha generado, dificilmente pasa
inadvertido.

El futbol americano, como el
deporte complejo y lleno de
peculiaridades que es, regularmente se
encuentra entre dos extremos de
conciencia social: puede llegar a
parecer realmente facinante, o bien
absolutamente intrascendente y hasta
absurdo.

Pero es esa complejidad y aparente
paradoja lo que lo hace tan especial, y en
general, un medio fan suceptible de
particularidades tan marcadas y arraigadas.

En el ambito de la comunicacion
visual al interior de ésta diciplina, mas
adelante veremos que pocos deportes
cuentan con cédigos gréaficos tan
desarrollados y tan propios, aunque como
la naturaleza misma de éste, requieren ser
conocidos e interprefados correctamente y
ese es, basicamente, nuestro objetivo.
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mn juego peculiar

Mirar el futbol americano, para ciertos espectadores, es ver el extrafio caso de dos grupos de jovenes,
en un gran porcentaje mastoddnticos, que se lanzan en colision mutua y buscan aplastar al rival, sobre
todo al que tiene la pelota. La pelota, por otra parte, a esos espectadores no les parece muy apropiada para
jugar nada: al ser ovalada no rueda, bota de la manera mds rara, y cuando

se le patea se corre el riesgo de que tome direcciones insospechadas.

Alguno llegard incluso a opinar que el juego ése parece apropiado
para otro planeta, con tanto casco y arrnadura que se ponen encima.
Peor aun, los jugadores no son siempre los mismos, se sustituyen
cuando les da la gana entre jugada y jugada y suman decenas
sobre las bandas, eso sin contar a los tipos disfrazados de cebras
que dirigen, o intentan dirigir este concurso sin pies ni cabeza.
Para colmo, antes de echarse todos encima de todos, primero
parece que se ponen de acuerdo cada grupo por su lado o
quién sabe si sélo estén tratando de tomar aire para un nuevo
encontronazo, porque eso si, debe dolerles muchisimo.
Pero mas alld de excentricidades exigentes y exageradas,
el futbol americano es, junto con el basquetbol, el juego de
mayor crecimiento en tele-espectadores —que es decir el de
mayor popularidad- alrededor del mundo en las ultimas tres
décadas. Ya resuita un lugar comin sefialar que el famoso Super
Bowl! -juego anual para dirimir al «campeén mundial» del futbol
americano- ha sido y es el evento televisivo con el mayor auditorio anual para un solo programa, tanto en
Estados Unidos como en buena parte del mundo, México incluido. La expansién del futbol americano
profesional a lo largo y a lo ancho del globo debe mucho a la television. A ella hay que achacarle que haya
muchos miembros nuevos de las hermandades consumidoras de este deporte en nuevas ciudades del planeta
cada afo.
El futbol americano refiere lo norteamericano casi como el 4 de julio o la comida chatarra, por un lado,
y como el western y Nueva York, por el otro. Asi de contradictorio y de agradable a la vez. Su historia es, como
la del otros elementos de la sociedad estadounidense, un espejo de eras y tendencias culturales, y hay que
tener en cuenta que el futbol americano, debe su nombre a la nacion que lo cred y perfecciond.

Aspectos principales del juego

El futbol americano es un juego de posesidn y territorio. Para conservar la
posesion, y por tanto la posibilidad de ataque, se requiere ganar territorio.
Este es el principio basico del futbol americano. Se trata de un deporte
que encierra una complejidad enorme, ya que conjuga fuerza,
salud fisica, rapidez e inteligencia. Por su naturaleza ruda y de
constante desgaste fisico-atlético requiere de condiciones
especiales para su practica, ya que resulta imperativo jugarlo con
la proteccion necesaria.

4.2.1 ;En que consiste?

El futbol americano es un juego entre dos equipos que ! h
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buscan, a través de la ganancia de territorio
obtener una mayor cantidad de puntos que el
oponente, y por lo tanto ganar el partido. E!
equipo que tiene la posesion del balén dispone
de cuatro oportunidades para avanzar (con el
balén obviamente) 10 yardas hacia el campo de
sus rivales, si 10 consigue recibe otras cuatro
oportunidades y asi sucesivamente hasta llegar
a la zona de anotacion del contrario (lo que les
otorga puntos), o bien hasta que pierden la
posesion del balon y la ceden al otro equipo. En
tanto, el equipo que no tiene el baldén, debe dedicarse a defender su territorio,
evitar que los rivales logren llevar el balén hacia su zona de anotacién, y
recuperar la posesion del balén lo mds rapido posible.

Cada oportunidad de! equipo ofensivo consiste en el desarrollo de
una jugada para mover el baldn, y se debe tratar de esquivar a los contrarios,
o bien de hacerlos a un lado para que quien porta el balon llegue lo mas
lejos posible.

El equipo ofensivo dispone de dos formas de avance. Puede acarrear
el balén por medio de un jugador que corra con €l hacia el campo enemigo
(carrera), o puede enviarlo de un hombre a otro con un pase hacia el drea
del rival, aunque el requisito es que el balén debe ser atrapado de aire por
el jugador que lo recibe. La forma de evitar avances del equipo defensor es
derribando al hombre que porta el balén una vez que inicia la jugada, si lo
consigue, esa oportunidad habra terminado, y si al concluir las cuatro
reglamentarias no permitié un avance de 10 yardas o mds, inmediatamente
obtiene la posesién del balén. Otra forma de quitarle el baldn a el
equipo rival, consiste en provocar que un jugador contrario suelte el balon
y un jugador defensivo lo recupere en el desarrollo de una jugada, o bien
que un pase sea interceptado en el aire por el equipo defensiva, con lo cual
inmediatamente tendran la oportunidad de tomar la ofensiva.

Aniba, diversas jugadas de futhol Los equipos estan integrados por 11 jugadores quienes son
americano y fomacidn bisica de los especialistas en alguna posicién en el campo de juego, pero pueden contar
equipos en & ampo. con un maximo de 45 jugadores equipados y listos para entrar en cualquier

momento. Las sustituciones son ilimitadas y se pueden realizar en cualquier

momento siempre y cuando no se encuentre en desarrollo ninguna jugada.
Los equipos suelen ser divididos en tres escudrones: ofensiva, defensiva y equipos especiales. La duracion
de un partido es de 60 minutos efectivos de juego, divididos en cuartos de 15. Cada equipo tiene 6 tiempos
fuera por partido, 3 por cada mitad, lo que le permite detener la marcha del reloj de juego cuando asi lo
considere necesario. Los oficiales son jueces encargados de velar por la legalidad y el cumplimiento de las
normas, asi como de penalizar las jugadas ilegales. Existen anotaciones de 6, 3, 2 y 1 punto, de acuerdo a la
forma en que se obtiene la misma. Si al finalizar el tiempo reglamentario se registra un empate en la
puntuacién, se otorgan otros 15 minutos de juego y el juego finaliza hasta que alguien consiga puntos por
cualquier medio.

4.2.2 Area de juego y Equipamiento
necesario

En el futbol americano, como en cualquier otro deporte se requiere de instalaciones y equipamiento
especial parra poder llevar a cabo correctamente los encuentros. A fin de colaborar en la comprension de
los diversos aspectos del juego, ponemos a continuacion ésta breve descripcién de los elementos necesarios.
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El baldn:

Aunque hay varios tipos de balones, todos son muy similares,
y cumplen con caracteristicas muy particulares. Es un esferoide que
debe tener dimensiones especificas. Esta formado por una cémara de
hule inflable envuelta por tiras de cuero o plastico que le dan su
peculiar forma. Debe tener un peso normal de acuerdo a éstos
materiales y sblo se aceptan para la practica del deporte balones
oficiales.

El campo:

El campo de juego es un area de pasto de 360 pies de longitud
y 160 de ancho y estd limitado en todos sus bordes por lineas. Esta
dividido y marcado longitudinalmente por yardas. El area de juego
es de 100 yardas mas la zona de anotacion de cada equipo, la cudl se
encuentra en los extremos en el lado largo del campo. Las 100 yardas
de juego estan divididas en dos sectores de 50, que dividen el territorio
de cada equipo. Cada yarda estd marcada con una linea en varios
sectores del campo y cada 10 yardas se coloca un nimero indicador.
(10, 20, 30...). Dentro de cada zona de anotacién se colocan dos postes
verticales paralelos separados por un drea de 18 pies 6 pulgadas y
unidos por otro poste que los sostiene, el cual debe estar a 10 pies del
piso.

Uniforme:

La vestimenta de un jugador de futbol americano es muy
importante, no sélo porque le da ese aspecto inconfundible, sino
porque preserva la integridad fisica del mismo.

Los jugadores llevan jerseys (camiseta especial), fundas (pantaloncillos
hasta las rodillas), calcetas y zapatos con tachones para plantarse
mejor en el campo. Pueden llevar también en algunos casos guantes,
sudaderas, mufiequeras o vendas.

El equipo de proteccion consiste en tablas y nitros (musleras y
rodilleras de plastico), rifioneras, costilleras, hombreras y por supuesto
casco con barra frontal. Se puede usar equipo especial como cuelleras,
coderas, rodilleras ortopédicas, protector bucal, etc. Sin el uso
adecuado del equipo de proteccién es muy factible que se presenten
lesiones y accidentes de consideracién, y ninguna liga organizada
permite la omision de éstos elementos.

Origen e historia del futbol americano
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£l campo de juego y las llamadas haches, que
son elementos indispensdables para la prictica
de este deporte.

Tipico jugador de futbol americano, con todo el
equipo de proteccidn.

El futbol americano tuvo su origen en la Ivy League de las universidades en el siglo XIX. Sus primeros
pasos se dieron en una pequefia universidad surefia de Estados Unidos en 1860, y de ahi se extendid

rapidamente a todas las universidades del pais.

Basado inicialmente en las reglas del futbol y de la “rugby union”, la evolucién a las normas actuales
empezd en 1880 con la introduccién de reglas que le dieron el formato que hoy tiene. En aquel tiempo éste
deporte era famoso por su violencia, produciéndose muchas lesiones, algunas fatales. Gradualmente se
corrigieron las normas para reducir el juego brutal y aumentar la movilidad y la estrategias de juego. El
primer partido profesional se jugo en 1895, cuando -se dice- la Universidad de Latrobe pago diez délares a
John Braillier para hacerlo jugar en contra su similar de Jeannette, logrando ganar el juego. El ejército

Aspectos principales del juego
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norteamericano llamé a sus filas tanto a jugadores como a espectadores, con lo que se di6 una pequefia
pausa durante la guerra. La modificacion de las normas dio mas popularidad al deporte y a finales de la
Primera Guerra Mundial se jugaba en todo Estados Unidos, con lo que aunque Europa veia llegar la paz,
Ohio, la cuna de la profesionalizacién organizada de este deporte, daba inicio a «la guerra». La National
Collegiate Athletic Association (NCAA), que rige el deporte estudiantil se fundé en 1910 y la National
Football League (NFL) organizacién que rige la actividad profesional se fundé en 1919 en Canton, Ohio con
5 equipos, misma que en la actualidad cuenta con 32 y que es la liga deportiva mas grande y exitosa del
mundo hasta nuestros dias.

La historia de éste deporte es interesante y legendaria. Desde finales del siglo pasado, en que se usaban elementos muy rudimentarios, como cascos de cuero, hasta fa época
actual, que se ha convertido en un fendmeno deportivo y cultural en muchos fugares.

4.3.1 Breve historia del futbol
americano en nuestro pais

La historia del Futbol Americano en México tiene muchos afios, y quizds llega ya al centenario, si se
consideran las primeras manifestaciones del deporte en nuestro pais.
Aungue el futbol americano llegé a México a pocos aios de haberse consolidado en Estados Unidos, su
evolocion y expansion fue relativamente lenta, siendo hasta los Ultimos afios cuando adquirid mayor
relevancia en cuanto a organizacion, difusion y nivel competitivo. En 1930 aparece el primer esfuerzo por
contar con un campeonato regular, y se establecen los diferentes niveles de competencia. Nace asi el
Campeonato de Primera Fuerza, que caracterizo la primera etapa de
nuestro futbol americano organizado. En los afios 30's, a raiz del Jugador de la Universidad de México.
surgimiento de instituciones como la Universidad Nacional Auténoma
de México y el Instituto Politécnico Nacional, comenzaron a formarse
equipos de estas organizaciones, tal y como en la unién americana
las universidades encabezaron el desarrollo de este deporte.
Desde entonces una rivalidad que perdura hasta nuestros dias
se fundd entre las dos escuelas mds grandes del pais, lo que dio
origen en 1936 al clasico POLI-UNAM, o bien Burros Blancos-
Pumas, cuya edicién anual moviliza miles de estudiantes de
los dos escuadrones y que constituye el hecho mas
trascendente en este deporte en nuestro pais. En1946 llegd
con grandes expectativas para el futbol americano un
nuevo estadio, Ciudad de los Deportes, inaugurado por
los Pumas enfrentando a los Aguiluchos del H. Colegio
Militar. En 1952 se alcanza la cima y se da una especie
de «Epoca de Oro»: ocho equipos en el Campeonato
de Liga Mayor y el nuevo Estadio de C.U. como
escenario de 75,000 plazas para la realizacion de
la temporada, lo que genera un gran interés del
publico.

Historia del futbol americano
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Vendrén después las devaluaciones del peso del 200%, con las consiguientes dificultades econémicas
para el pais, y el alza del costo de Ia utileria que los equipos importaban, y lo que era floreciente en 1952
se convirtié en un caos en 1955: sdlo dos participantes en Liga Mayor: UNAM e IPN, que tuvieron que jugar
tres veces.

(INA LARGA HISTORIA

Anvgue ¢l futbol soccer es considerado el deporre
naaiona), el futbol americano es casi (gual de
longevo y su historia esed lena de momentos
curiosos € interesantes.

-
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Para 1966 y 1967 se logran
campeonatos interesantes, que
hacen pensar en una nueva
consolidacién del FBA* mexicano.

Pero los acontecimientos
politicos de 1968, con el
movimiento estudiantil y la
desproporcionada represion de la
administracién Diaz Ordaz determinan que por primera
y Unica vez la temporada tenga que suspenderse . Sélo en 1970
volveria a presentarse una temporada de Liga Mayor propiamente
dicha, y para 1972 se contaba con una participacion record de 11
equipos, y un aito nivel de competencia. Sin duda un nuevo
periodo dorado para el FBA mexicano.

Pero esta vez fueron problemas internos los que causaron
una nueva crisis. La final de 1977 en Monterrey, entre los Tigres
de la UANL vy las Aguilas Blancas del IPN trajo un tumulto en las
tribunas provocado por los «porros» politécnicos, con saldo de
un muerto y varios heridos. El ITESM decide abandonar la Liga por falta de garantias. Asi, un torneo ya
nacional, con 12 equipos participantes pierde piso y entra en otra crisis.

En 1978, en un intento por reorganizar a fondo la situacion, se crea la Organizacion Nacional
Estudiantil de Futbo! Americano (ONEFA).

Para 1981, sin embargo, la ONEFA inicia una nueva etapa, a la larga muy positiva para el FBA en el pais, con
la divisién de la Liga Mayor en dos niveles de competencia.

Se logré el regreso de los equipos del Norte y se instituyd el ascenso del mejor equipo de la Conferencia
Nacional al grupo privilegiado, sustituyendo a quien ocupara el ultimo lugar en este nivel mas alto, creando
un interés renacido en equipos de todos los niveles y capacidades.

En 1991 da inicio la etapa mas reciente de la historia, al aparecer la hoy llamada Conferencia de los
Diez Grandes, que ha logrado una estabilidad realmente sin precedente en nuestro deporte.

Quizas la caracteristica sobresaliente de esta etapa, ademas del crecimiento en el nimero de equipos
participantes; 36 en 1997, con la Conferencia de los Diez Grandes y 26 equipos de todo el pais en la
Conferencia Nacional, sea la supremacia que han alcanzado las universidades privadas, que han
monopolizado el campeonato en los Ultimos afios, con un nivel de juego francamente superior.

A pesar de la consolidacién de el futbol americano en los Gltimos afios, hasta hace dos décadas, se
trataba de un nucleo puramente estudiantil, que no brindaba grandes opciones a quienes no pertenecieran

* Futbol americano
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al mismo. Fue hasta los afios 70°s, y mayoritariamente en los 80's que el futbol americano encontré un
impulso mds importante en el &mbito de los clubes privados que comenzaron a trabajar en diversas categorias,
principalmente infantiles y juveniles, aunque sélo en unas pocas regiones del pais.

A raiz de esto, surgieron organizaciones como Raiders, Redskins, Comanches, Perros Negros, Bucaneros
y muchas otras que contribuyeron en gran medida a generar un crecimiento de este deporte, agrupandose
en ligas organizadas y reglamentadas. Con el paso del tiempo esta expansion alcanzé mds regiones del
pais, las cuales fundaron clubes y empezaron a competir con equipos de diversos estados, lo que poco a
poco dié origen una sdlida estructura que ha contribuido sin duda a ser el catalizador del movimiento de
consolidacién de éste deporte en nuestro pais.

Valores del juego

El futbol americano es un deporte que, como cualquier otra actividad humana, posee valores
y fundamentos de cardcter extradeportivo. Estos valores fomentan
en el individuo que lo practica ciertas practicas y actitudes que son
dignas de mencionar.

«El futbol americano ofrece un espectdculo estupendo,
con atletas de calidad insuperable que realizan proezas, acciones y
reacciones del repertorio humano en extremo basicas que en el futbol
americano se magnifican. Es un juego de habilidades fundamentales
que requieren de un entrenamiento y una afinacién sobresalientes
para alcanzar la clspide de lo fundamental, de ahi su fascinacion.
Es el juego de los individuos en enfrentamientos personales y
sistematicos con el afén de beneficiar y hacer prosperar un bien
colectivo. Su sistema es de jerarquias y especialidades, con puestos definidos segin habilidades y
responsabilidades. Su funcionamiento es como el de una maquinaria. Su objetivo es vencer todos los
obstaculos.

La popularidad actual de este deporte le debe algo a su capacidad de asombrar y emocionar no sélo
como muestra de habilidades casi sobrenaturales, sino como reflejo deportivo (en los niveles individuales
como en los colectivos) de preparacidn y esfuerzo fisico e intelectual, de conviccion de triunfar desde el
uno hacia el todos y de inteligencia y creatividad aplicadas como complemento v, a la vez, desafio al
talento y al instinto.

«Son muchos los aspectos de verdad en el decir comun que el futbol americano forma a quienes lo
practican. Es el juego «americano» (norteamericano o estadunidense, en realidad) por excelencia debido a
su cercania con la vision del mundo que esa nacién expresa en su estructura misma.

En fin, su recia jerarquia de mandos y estrategias de competencia hace del futbol americano un
micromodelo de la estructura de una sociedad y economia como la que promueve Estados Unidos. El futbol
americano es el deporte de la competencia feroz en todos los sentidos; el
que desee jugar este deporte tiene que competir arduamente, no esta abierto
a cualquiera. Una vez dentro, el juego es como la sociedad moderna y sus
premisas: aprendizaje, estrategia, supervivencia, jerarquia, autosuficiencia
y a la vez, espiritu gregario, pero sobre todo competencia».}

Al ser practicado casi siempre desde la infancia, se convierte en un
auxiliar en la educacion y la formacién de la personalidad del jugador. El
futbol americano es quizad de los deportes mas conocidos, el que mds
aprendizaje y madurez genera en gquienes lo practican, debido a la
mentalidad y condiciones que se requieren para ello. Quienes juegan futbol
americano deben acatar reglas y normas disciplinarias muy estrictas, desde
el mismo campo de entrenamiento, hasta en los partidos. Desde un inicio
trata de inculcarse en el jugador la idea de que el sacrificio y el maximo
esfuerzo en todos aspectos es el Gnico camino para obtener resuitades

1 Michel Alfredo. Sitio oficial de la ONEFA (onefa.com)

Los valores del juego
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positivos. La mentalidad ganadora es fundamental, la lealtad, el compafierismo el respeto, la amistad y Ia
convivencia son algunos otros valores humanos que un practicante de este deporte adquiere en el campo
de juego. Uno de los principales aspectos, es el amor y la [ealtad a las colores de la institucion para la que
se juega y la bldsqueda constante de la grandeza y la victoria. Otro valor fundamental es el respeto al
contrario, como competidor y como persona; ya que a fin de cuentas, se trata de un juego, no de una guerra
a muerte. Uno de los principales impulsores y defensores de los valores que forma este juego era Vince
Lombardi, el entrenador mas reconocido que ha tenido este deporte. El decia: “Ganar no lo es todo, es
lo Gnico. El que ocupa el segundo lugar es el primero de los perdedores. En el futbol
como en todo, hay que ser el primero siempre”,

Principales organizaciones de f.a.,

mPn‘ncipales organizaciones de f. a.

El futbol americano es un deporte que tiene como principal caracteristica Ia espectacularidad. Cada
jugador, cada equipo y pos supuesto cada liga tiene caracteristicas especiales y muy particulares y cada
una de estas entidades posee una imagen muy especial.

Las principales ligas y organizaciones de este deporte se encuentran en los Estados Unidos, sin embargo
otras organizaciones han tenido en recientes afos cierto nivel de crecimiento en otras partes, sobre todo en
México y Europa.

NFL. National Football League

Por su estructura, organizacion y nivel
de excelencia, es la liga mas exitosa y sdlida del
mundo, y por su puesto la mayor organizacion RAIDIRS |
de futbol americano que existe. Surgié en 1919 j
con solo 5 equipos y hoy cuenta con 32, La NFL
es sinénimo de espectaculo y éxito en todos
niveles, y constituye el ejemplo a seguir en lo que se refiere a
organizacion y manejo de entidades y franquicias deportivas.

-Y/J
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Algunos de sus principales equipos ya son legendarios, como:

Dallas Cowboys, Miami Dolphins, Pittsburgh Steelers, Oakland Raiders, T mph BAY
San Francisco 49ers, Washington Redskins y Chicago Bears. B cchnezas
En cuanto a imagen institucional de liga y sus franquicias, se :

puede apreciar igual excelencia que en el rubro deportivo y
administrativo. La enorme cantidad de recursos destinados para el
desarrollo de los equipos hace que cada equipo tenga grandes aparatos
de comunicacién gréfica institucional tanto dentro como fuera de las
mismas entidades, y la difusion que tiene cada aspecto de la franquicia
en los medios masivos de comunicacion hace de toda forma de imagen
institucional, poderosas posesiones y fuertes vinculos de identificacion
del equipo con todos sus seguidores. Asi mismo sirve para dar
representatividad a las franquicias ante cualquier medio. Los
elementos de identidad institucional en la NFL son absolutamente
vanguardistas y mezclan los tintes de tradicion de los equipos
legendarios con rasgos modernos e innovadores, que le otorgan a los
sistemas de comunicacién institucional de las franquicias un alto nivel

de sofisticacion que los mantiene en la elite del deporte y las .

- X A

organizaciones deportivas a nivel mundial.

Tdgosimbolos institucionales de equipos y eventos de fa liga
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Los equipos de la NFL poseen logotipos, simbolos, colores y elementos de disefio que generan sin
duda gran atraccién entre la gente, ya que son los verdaderos soportes de la mercadotecnia que acompaia a
cualquier franquicia deportiva hoy en dia. Los seguidores de los equipos no sdlo se identifican con la ciudad de
donde provienen éstos, ni con los jugadores, sino también con los logotipos, los personajes, las mascotas, los
colores y hasta con el nombre de los equipos, lo que los hace parte de su filosofia. Los aficionados a éste
deporte se sienten felices y orgullosos usando gorras con el logo de su equipo, se pintan la cara con sus
colores y hasta pueden disfrazarse de vikingos, pieles rojas o piratas para apoyario. Es el poder de {a imagen
en el futbol americano.

Principales organizaciones de f.a.

La NCAA. National Colegiate Athletic Assosiation

Esta liga es la que agrupa mayor
cantidad de instituciones deportivas en todo
el mundo, ya que se trata de la asociacion que
rige el deporte estudiantil de los Estados
Unidos. En cuanto al futbol americano, los
equipos universitarios pueden llegar a convertirse en
verdaderos fenémenos de espectacularidad y popularidad, y los
partidos constituyen un auténtico espectdculo nacional. Hay cientos
de equipos afiliados a esta liga, sin embargo se separan en divisiones
que se rigen por la competitividad de los equipos y por la situacién
geografica de las universidades a las que pertenecen. A casi siglo y
medio de su florecimiento, los deportes universitarios son
primordiales. El futbol americano como el basquetbal colegiales,
aportan casi en su totalidad el presupuesto de las demas actividades
deportivas de cada institucion, amén de representar una importante
fuente de recursos para la administracion escolar general. En pocas
palabras, sin futbol o basquetbol competitivo, ciertas universidades
conocerian el fantasma llamado pobreza, o buena parte de él, de
acuerdo con los estandares de la sociedad norteamericana. El deporte
universitario en Estados Unidos es “big business”, negocio mayldsculo.

A pesar de contar con grandes recursos de infraestructura, un

alto nivel de competitividad y tener grandes alcances de difusion y
popularidad, ta NCAA conserva el espiritu universitario y fomenta
los valores estudiantiles y deportivos hasta el extremo. Los juegos
estudiantiles se convierten en verdaderas fiestas de musica y
celebracién deportiva, con la participacion de bandas escolares,
rutinas de grupos de porristas y participaciones estelares de las
mascotas como simbolos de las universidades. Se le da gran
importancia a los colores y a los simbolos de la escuela, y todos los
que participan en este acontecimiento se identifican con sus
respectivas instituciones. Los simbolos de la escuela son motivo de
orgullo y lealtad

La imagen institucional de los equipos suele ser tradicional y
legendaria, como las mismas instituciones, sin embargo se aprecian
también simbolos novedosos y llenos de colorido. Los equipos
colegiales utilizan mucho letras mayusculas y mascotas simpaticas
para representar una imagen estudiantil, sin embargo la variedad en
cuanto a disefio institucional de los equipos es infinita.

VIRGINIA



NFL Europa (Liga mundial)

La NFL Europa, surgida originaimente
como la Liga Mundial y creada y desarrollada
por la NFL de Estados Unidos, es una liga
profesional que cuenta con sélo 6 franquicias,
todas europeas. Esta liga se cred en un intento de
difundir y popularizar el futbol americano en el
continente europeo, y para dar cabida a jugadores profesionales que
no pudieran estar en la liga profesional de Estados Unidos. Aunque
no cuenta con el nivel y la proyeccion de la NFL, la Liga Mundial o

NFL Europa es una organizacién que ha tenido un gran crecimiento
en todos aspectos. Sus equipos son cada vez mas conocidos y seguidos
en Europa, Estados Unidos y en otros paises.
Las franquicias son: Frankfurt Galaxy, Barcelona Dragons, Berlin
Tunder, Scotland Claymors, Amsterdam Admirals y Rheon Fire. En el
aspecto de imagen institucional y mercadotecnia, la NFL Europa cuenta
con un nivel de calidad y organizacion similar al de la NFL. Las
franquicias tienen sistemas de identidad altamente desarrollados,
basados en imagenes simples, directas y con un alto nivel de claridad
gréfica, a la vez que se ha dado una gran diversidad entre los diferentes
equipos, basada en la propia diversidad de las culturas y ciudades
que representan lo que les ha valido un mayor reconocimiento y
representatividad en el medio del futbol americano a nivel mundial,
y una mavyor identificacion con sus seqguidores.

Existen otras ligas de futbol americano en
varias partes del mundo, sin embargo la
trascendencia que tienen es poca o inexistente en
los primeros planos del medio deportivo,
limitdndose sélo a entornos locales, como son la
Liga Canadiense de Futbol, la Liga de Futbol
Arena(EU) y la Organizacion Nacional Estudiantil
de Futbol Americano (México), entre muchas otras.

Principales organizaciones de f.,a.
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Simbolos institucionales de las franquicias de la figa mundial.

m:utbol americano en México

Se comentd anteriormente el panorama que tiene este deporte en nuestro pais, sobre todo su evolucién
a lo largo de la historia. En la actualidad, el futbol americano vive su etapa de mayor auge, y sin duda su

crecimiento sigue siendo inminente.

Estamos en un pais donde el futbol soccer es el maximo fendmeno de entretenimiento nacional y
otras diciplinas como la tauromagquia y la lucha libre tienen la atencion de mucha gente. Sin embargo,
gracias a la difusidon del futbol americano profesional y en menor medida de la ligas colegiales
norteamericanas y nacionales, este deporte a ganado adeptos en los dltimos afios, aunque es y seguird
siendo —por su misma naturaleza- elitista. Para su practica se requiere de pertenecer a algin cfub colegial
o privado, tener acceso al equipamiento necesario, el cudl es caro por cierto y tener ciertas caracteristicas

fisicas y mentales para aspirar a tener éxito.
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4.6.1 Principales equipos e instituciones

Hay muchas organizaciones que se han distinguido como las
protagonistas del futbol americano en México, aunque sin lugar a
dudas las mds legendarias son la UNAM y el IPN y son los bastiones
principales de lo que es hoy. Como olvidar a los pumas o a los burros
blancos, o a instituciones como céndores o aguilas blancas. Sin
embargo en épocas recientes otras instituciones, sobre todo de caracter
privado como el ITESM, la UDLA, la UAC, El Tepeyac, entre muchas
otras, han aparecido con fuerza en la escena deportiva nacional y
apoyados en los grandes recursos con que cuentan, han dado vida a
exitosos equipos como los ya clasicos borregos salvajes, los aztecas,
los lobos y los frailes.

Existen organizaciones muy conocidas fuera del ambito
estudiantil, que por su trayectoria y seriedad han adquirido gran
renombre, como Raiders, Comanches y Redskins, entre muchos pero
muchos otros, quienes encabezan las mayores organizaciones de éste
deporte a nivel de clubes privados en todo el pais.

€l famoso burro blanco, simbolo de los

legendarios equipos del politéenico, y auténtico
icono de la aficdn de ésa institucion al futbo!
americano.

4.6.2 Imagen institucional

La imagen institucional de los equipos mexicanos ha forjado una identidad propia basada en la
identidad de otras organizaciones, tanto colegiales como profesionales. Todo lo relacionado con este deporte
se desprende de esa nacionalidad tan fuerte que tiene, de la cultura norteamericana, por lo que tratar de
eliminar toda influencia de ese tipo es practicamente imposible, incluyendo los aspectos de imagen e
identificacion institucional, aunque con el paso del tiempo se ha tratado de dotar a las organizaciones con
una identidad mas nacional; con rasgos mas nuestros.

Sobran ejemplos sobre este fendmeno, de hecho varias de las principales organizaciones que hemos
mencionado adoptan no sélo rasgos de los equipos y los simbolos fordneos, sino que un algunos casos se
adoptan todos y cada uno de los elementos, desde el nombre mismo, aunque sea un término en inglés,
hasta los simbolos de identidad visual. El tomar como modelo exacto a estas exitosas organizaciones y
hacerse una especie de clon de ella, convierte a estos equipos en una extencidn ideoldgica y visual de
aquellas en las que estdn inspiradas.

Algunos clubes solo toman ciertos aspectos para enriquecer su propia identidad y varios mas, aunque
lo menos, intentan innovar en cuanto a las formas de presentarse e identificarse, dandose e conocer equipos
como Aztecas, Frailes, Gamos, o Centinelas, lo les otorga un cierto caracter de originalidad y nacionalidad.

Lo que es un hecho es que dificilmente se podrd tener independencia absoluta en este y todos los
aspectos que involucra la practica de este deporte, que como ya dijimos, es un fendmeno absolutamente
norteamericano, aungue si se debe tratar de darle tintes mas propios de nuestro entorno y nuestra cultura.

Las dos de instituciones educativas mas legendarias e importantes del pais tienen simbolos
institucionales igualmente tradicionales y bastiones de su propia identidad, como los fogotipos basados
en las iniciales, tipica forma identificacion en el deporte universitario.

Futbol americano en México
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Futbo!l americano en México

La organizacion que domina la escena del futbol americano hoy en dia tiene en sello especial.
Esa cornamenta azu! de los Borregos Salvajes del [TESM, (arriba) tienen representatividad en
muchas zonas de !a repiblica, aunque se trate de una copia casi idéntica de la que usan
como simbolo los Saint Louis Rams, de la liga profesional de Estados Unidos. (derecha)

76

Algunos simbolos institucionales universitarios
intentan emplear mayor originalidad, como éste de
la Universidad Autdnoma de Querétaro.

L2 invencion de mascotas es un recurso usual para
enriquecer la imagen grifica de los equipos, como
este ledn de fa Universidad Andhuac.

£l logosimbolo de los Auténticos Tigres de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn se diferencia claramente de ef de los Bengals, equipo profesional
norteamericano, sin embargo, el casco (arriba) y uniforme presenta similitudes casi idénticas, fo cual alude a una imitacion de su esquema visual. .
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El proyecto de Disefo

artiendo de que el disefio

gréfico se desprende de la

necesidad de la sociedad de
resolver, fundamentalmente, problemas
de comunicacién, debemos entender al
proyecto de disefio como la planeacién
y ejecucion de todos aquellos esfuerzos
encaminados a lograr ésto.

Ello requiere de la aplicacién de
una serie de conocimientos
interdisciplinarios que permitan, como
lo acota Luz del Carmen Vilchis®*, la
investigacién y comprensién de un
problema de disefio, asi como
consequir hilvanar una vision total del
proceso, cuyo analisis proporcione los
recursos conceptuales y formales para
lograr la configuracién de los
mensajes graficos y ,por ende, la
resolucién del problema.

Es por eso que antes de llegar a
gste punto, nos hemos dado a la tarea
de obtener en este trabajo, todos
aquellos datos que hemos considerado
necesarios tomar en cuenta para

lograr esa comprension total y global
del problema de disefio, intentando
abarcar todos los ambitos de su
competencia, o al menos aquellos mas
relacionados directamente con su
entorno y funcionamiento.

Por tanto, los capitulos
anteriores, no han hecho mas que 78
servir como base concreta de
conocimiento para sustentar todos y
cada uno de los elementos con que se
trabajara mas adelante, intentando
formar un juicio objetivo adicional al
que pueda formar en el propio proceso
y con el tratamiento del problema
mismo.

Asi pues, de ahora en adelante
frataremos de optimizar las
posibilidades de éxito del proyecto en
base a la aplicacién eficaz y cuidadosa
de los métodos de trabajo de diseiio,
pero sobre todo, basandonos en la
comprension absoluta y permanente del
problema y de las necesidades que de él
se desprenden.

* Vilchis Luz del Carmen. Disefio Universo de conocimiento. Pag. 2
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mejercicio de disenar

Un proyecto de disefio grafico entrafia un enorme reto, exige responsabilidad y compromiso de
todos los involucrados en su creacién y funcionamiento. Los resultados de cada trabajo deben estar a la par

de las expectativas, o cuando menos de los requerimientos basicos . Esto exige una permanente atencion y .

cuidado en cada una de las etapas , o que nos lleva a entender todo el proceso como una actividad
secuencial,

Es esta ineludible caracteristica la que hace a la actividad de disefiar no sélo una mera tarea técnica-
creativa, sino un verdadero ejercicio de interdisciplinariedad que la sitia en un nivel de importancia no
sélo admisible sino necesario para la sociedad actual.

Es obvio que, aungue pertenecen a un mismo campo de accion, cada area de disefio plantea necesidades
muy concretas, lo que hace que haya que seguir distintos métodos para satisfacer cabalmente cada una de
ellas.

En el caso concreto del disefio institucional, se ha mencionado con anterioridad que se trata de un
proceso marcado como todos, con una serie de constantes que, mas que ser absolutamente normativas,
constituyen una base racional para facilitar y otorgarle credibilidad al trabajo del disefiador y certeza a los
usuarios de los productos de disefio.

Asi pues, tenemos entonces que otorgarle a! disefio institucional y en general al disefio gréfico, ésa
solidez ontoldgica que sdlo puede alcanzarse con la investigacion, comprensién y aplicacion de aquellos
principios teéricos y de conocimiento que lo determinan como objeto especifico de estudio y que lo llevan
a imponerse como una disciplina comunicativa de gran trascendencia hoy en dia.

Antes de Comenzar

Se habld previamente, en el estudio de los principios tedricos de la imagen institucional, de la forma
y los procesos que algunos disefiadores siguen para obtener resultados satisfactorios en un proyecto de
este tipo y aunque hay diferencias notables, producto de los distintos enfoques de cada uno de ellos,
también existen una serie de puntos comunes. Uno de ellos, desde luego fundamental, es el uso de un
método ordenado con diversas fases casi siempre previamente establecidas; el uso de una metodologia de
trabajo, o mejor dicho, de una metodologia de disefio

Aunque el término en si puede llegar a ser imponente, en términos practicos no se trata mas que de
una simple forma ldgica de trabajo, como la que rige casi cualquier actividad humana.
Una metodologia de disefio se hace necesaria porque un disefador, por muy experimentado que sea,
dificilmente puede confiar absolutamente un su capacidad intuitiva y el organizar de algin modo su proceso
de trabajo ya es un método, aunque muchos disefiadores se nieguen a aceptar que disefian en base a él.

En sentido amplio, y forzando al extremo el significado de las palabras, hay quienes consideran que
todos somos disefiadores si se entiende por disefio todo esfuerzo consciente para establecer un orden
significativo. En el dambito del disefio grafico también se da ésa transgresion y cuando se presenta, arroja
resultados realmente desastrosos. El hecho de que asuma el papel de disefiador alguien que no lo es, 0 que
se desempefie de manera irresponsable sitia al disefio en un sitio injusto y marginado, donde sus verdaderos
alcances quedan absolutamente olvidados.

El hecho de trabajar en base a métodos preestablecidos y fundamentados en elementos de otra
naturaleza ademas de [a estrictamente visual es el Unico camino para autentificar el disefio como una tarea
tedrica-técnica-creativa que lo sitia en su maxima dimension.

5.2.1 Metodologia de disefio

Hablando ya concretamente de la estrategia que seguiremos, cabe apuntar que se han revisado una
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gran cantidad de métodos diferentes, donde en lo general, se sitdan una serie de puntos comunes, que
sirven para organizar y dar solucién a un requerimiento de disefio grafico y en particular de imagen
institucional, éstos son:
* La definicion de un problema
* Acopio de Informacion acerca del mismo
* El analisis, donde se procesa e interpreta la informacién
* La generacion de propuestas de solucidn
* La evaluacion de las mismas
Sin embargo, aunque los problemas de disefio requieren un estudio detallado y complejo, me parece
que la metodologia ideal es aquella que logra descomponer ése problema en problemas mas y mas simples.
Debido a ello voy a utilizar una metodologia de trabajo basada en la del disefiador F.H.K. Henrion ),
la cual me parece cumple con éste principio, aunque desde luego enriquecida y adaptada de acuerdo a las
formas que juzguemos necesarias para la resolucion de nuestro problema en particular. Este esquema estd
basado en las siguientes etapas:

- Andlisis

- Especificacion
- Concepto

- Desarrollo

- Bases de disefio
- Motivacion

- Ejecucion

ANALISIS:

La idea del andlisis es llegar a una posicién en la que disefiador y cliente seamos conscientes de la
situacion existente, y de todos los factores que influirdn en la solucién de disefio. En éste sentido, nos referimos
a elementos como: desarrolio histérico de la entidad, filosofia, organizacién general, posicion que ocupa en su
ambito de competencia, la actitud de los usuarios con respecto a la entidad, etc., asi como hacer una revisién
de las manifestaciones visuales de la misma, basandonos en cuestionamientos como: éproyecta un estilo de
imagen adecuada? ¢es diferenciable de sus competidores? ¢hay coherencia entre todas las manifestaciones
visuales? Esto nos permitird mas adelante formar criterios sélidos que facilitaran el trabajo.

ESPECIFICACION:

Esta segunda etapa se refiere a la determinacidn de especificaciones y la colaboracion con el cliente
debe ser muy estrecha. Aqui se deben de redactar los objetivos y criterios del proyecto, (para contar con un
juicio no subjetivo a la hora de evaluar las propuestas que se formulen) asi como la definicion precisa de
trabajo involucrado y los tiempos y recursos disponibles para ello.

CONCEPTO:

Una vez concluida Ia etapa de especificacion de lineamientos y objetivos del proyecto y sobre todo de
dejar en claro que parametros se seguirdn y que restricciones o limitantes se enfrentardn para conseguirlos,
existe la posibilidad ya de empezar a trabajar en los conceptos de la imagen.

En este punto entendemos por concepto a los esfuerzos dedicados a traducir |a interpretacién de las
necesidades en potenciales ideas de solucion. Aunque es un punto basicamente conceptual, esto se logra a
través de bocetos o trazos muy simples asi como apuntes e ideas para facilitar la definicién de esos
conceptos, sin embargo Ia forma en realidad no es tan importante, sino aquello que representa. Es el acopio
de las principales ideas. Este paso resulta necesario para tener posibilidades mas concretas de desarrollo de
la ideas que se consideren potencialmente mejores.

En esta etapa también, cabe la posibilidad de elaborar estudios graficos sobre posibles modelos que
enriquezcan nuestra concepcion previa de la imagen que estamos buscando, es decir resulta muy Util
recurrir @ una documentacion visual sobre todos aquellos elementos gréficos que a la postre puedan hacer

' Henrion F.H.K. Manual de Imagen Corporativa, Pag. 26-30
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mas productivo el proceso creativo.
Se deben formular ideas que aterricen los objetivos y las prioridades antes establecidas y que permitan
generar una base conceptual y un banco de alternativas para empezar a vislumbrar la solucién del problema.

DESARROLLO:

Una vez planteado uno o varios conceptos de disefio, y cuando ha quedado mas o menos establecido
qué elementos requeriremos de ese concepto, (simbolos, tipografia, etc.), empezaremos de lleno la etapa de
disefio, a través del desarrollo y refinamiento de dichas ideas previas.

Es aqui donde aplicamos todos los conocimientos sobre creacion e interaccién de los elementos de
imagen institucional, y donde debemos llegar a la solucién definitiva por medio de la manipulacion de la
forma, color, composicion grafica, etc. Jamds deben descartarse todas aquellas ideas que puedan considerarse
utiles, por el contrario, deben desarrollarse a través de la elaboracion de modelos de disefio de cada una,
cotejando todas las probables soluciones con la hoja de especificaciones previamente redactada.

Esta es ia etapa en la que se da la mayor carga creativa de todo el proyecto, ya que es aqui donde
empezamos a concretar formalmente todas aquellas ideas y conceptos previamente formulados e incluso
aquellos que puedan surgir en éste punto. Se requiere tener la capacidad de ir depurando el proceso, a fin
de que la o las propuestas finales otorguen la viabilidad necesaria y cumplan cabalmente los objetivos
trazados. Esta etapa debe finalizar con la presentacion de los elementos y modelos de disefio definitivos y
desde luego la interaccion con el cliente es fundamental.

BASES DE DISENO:

Cuando hemos obtenido y convenido con el cliente la solucidn definitiva, y estamos seguros de la
viabilidad de la misma en funcion de las necesidades detectadas y sobre todo en base a los objetivos principales,
es hora de establecer las bases que regiran la aplicacién de la imagen lograda a todos los niveles del ambito
institucional. Con frecuencia éstas bases toman forma de manual, que debe estar al alcance de los principales
mandos institucionales, pero fundamentalmente de quienes se encarguen de la gestién de imagen. Deben
intentar cubrirse la mayor cantidad de posibilidades presentes y futuras, a sabiendas de que el manual no
puede solucionarlo todo, y que siempres existen matices de significado que pueden dar lugar a distintas
interpretaciones o situaciones imprevistas, lo que exige decisiones individuales. Por ello es
imperativo ser claro y objetivo en la especificacién de dichas normas, pero hay que darle la felxibilidad
suficiente para superar esas eventualidades sin que el disefiador se convierta en su “policia de disefio”.

Es indispensable que existan estas normas.

MOTIVACION:

Este es un punto que exige mds que un arduo trabajo, una actitud abierta e inteligente para poner en
practica la nueva imagen. En este sentido, resulta necesario promover la aceptacion de las nuevas ideas entre
todos los involucrados con el uso directo e indirecto de los esquemas de imagen institucional. La idea es
convencer a la gente de que se requiere de su cooperacion para que el proyecto pueda ser exitoso y hacerles
ver como los principales beneficiarios de la nueva imagen, persuadiendo a todos los usuarios para que vean
con buenos ojos la implementacién de la nueva imagen. Dependerd del tipo de entidad, los medios y las
formas necesarias para hacer llegar ésta informacion a toda ésa gente.

No hay que perder de vista que la idea fundamental de una nueva imagen es la de trascender en su
ambito. Debido a ello, la actitud de todos los usuarios resulta vital para garantizar el éxito de el proyecto. La
motivacion y la difusién sobre implementacion de una nueva imagen son escenciales.

EJECUCION:

Si se considera que con disenar la imagen institucional el trabajo esta hecho, se esta en un grave
error. Introducir y poner en practica una identidad grafica institucional es un proceso largo y complejo v,
practicamente de duracion indefinida. Aiun cuando siempre se sigan los lineamientos acordados, es muy
probable que lleguen a surgir vicisitudes en el proceso: presupuesto, problemas logisticos, problemas técnicos,
errores humanos, etc., por lo que es muy recomendable que se presente la asesoria permanente de un
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profesional para tratar de evitar al méximo los problemas y en su caso, corregirlos (mucho mejor si se trata
del disefiador de ia imagen). No hay que olvidar que la omisién de las bases de disefio y de los consejos de un
disefiador, pueden llegar a causar resultados nefastos en el proceso de gestion de imagen, acarreando
inconsistencias que acaben rapidamente con la identidad conseguida por la entidad, lo que simple y
sencillamente echa a perder todo el proceso.

La ejecucién es la parte final del trabajo de disefio y consiste en materializar todos aquellos esfuerzos
de las etapas anteriores a través del material impreso, audiovisual o electronico y de la creacion, difusion
y distribucién de todos los soportes que contengan la informacién visual y sus distintas aplicaciones.
Regularmente éste es el fin del trabajo del disefiador, aunque puede solicitarse su supervision por tiempo
indefinido.

ﬂEl Proyecto de Disefio| (Aplicacion metodolégica)

1 ANALISIS

(lub Demonios Football

Fundacidn e Historia

La historia de esta institucion apenas esta comenzando a escribirse. El equipo Demonios se fundd a
finales de 1999, en el deportivo Pantaco, (ex deportivo ferrocarrilero) de la Ciudad de México. Un grupo de
amigos y ex jugadores de otras instituciones decidieron formar su propio equipo y emprender ésta nueva
etapa en sus carreras deportivas. Iniciaron sus entrenamientos con sélo cuatro jugadores y poco a poco se
fueron integrando al equipo mas y mds elementos, tanto ex jugadores, como jugadores novatos que vieron
en los demonios la oportunidad de desarrollarse en éste deporte que en ocasiones no ofrece muchas
posibilidades a personas adultas.

Poco a poco se formé un nutrido grupo de alrededor de 25 jugadores que comenzaron los
entrenamientos a principios del afic 2000, y cuando los juegos oficiales comenzaron, a finales de Marzo de
ése afio, habia ya cerca de 40 jugadores registrados en el equipo.

El nombre de los Demonios surgié cuando se buscaba un mote para identificarse, intentando reflejara
la personalidad que se tratd de infundir al equipo y que impusiera respeto ante los rivales. Se dijo que se
buscaria hacer del equipo un conjunto agresivo, fuerte y ganador, y el nombre deberia de representar esas
cualidades. Inicialmente se autonombraron Demons, término en inglés de demonios, sin embargo poco
después decidieron adoptar la versién en espaiiol y Demonios quedd como el nombre oficial del equipo.

Desde entonces han jugado dos temporadas. En la primera los resultados no fueron nada alentadores,
logrando un record de un ganado y ocho perdidos, aunque en su segunda temporada las dificultades
administrativas , econémicas y deportivas de la temporada de debut se fueron solucionando y el record fué
de 6 ganados y dos perdidos, ingresando hasta las semifinales, donde sucumbieron jugando en San Luis
Potosi ante el campedn de la categoria, lo que dejo en el equipo muchas esperanzas de buscar el campeonato
en su tercer aiio de participacion.

Situacion actual del equipo

Cabe destacar que los Demonios no son una institucion de cardcter lucrativo, ya que no cobran a sus
jugadores cuotas por participar en el equipo y no fue concebido como un proyecto para obtener beneficios
econdmicos, 1o que hace muy accesible el acceso a todos los interesados en jugar. Solamente se recauda lo
necesario para solventar los gastos de diversa indole que tiene el equipo, como uniformes, cuotas a la liga
a la que pertenecen, pago de arbitraje y renta de campo de juego. Estos ingresos se obtienen principalmente
por aportaciones directas de los jugadores, aunque existen otros ingresos como las cantidades generadas
por el cobro de entradas en sus partidos, y mas recientemente también gracias a patrocinios de empresas
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privadas, como la cadena de minisupers Oxxo y la trasnacional Gillete.

El club Demonios Football se encuentra inscrito en la CONFAQ, que es una liga con diversas categorias
de distintas edades. El equipo pertenece a la categoria intermedia libre, que permite jugadores de 21 afios en
adelante y que no estén inscritos a la liga mayor de futbol estudiantil (ONEFA). Estdn afiliados equipos del
Distrito Federal y de otras entidades, como Hidalgo, Estado de México y San Luis Potosi.

El equipo juega sus partidos como local en en el llamado «ejido de oro», ubicado en Lomas Verdes y
que es una de las mayores concentraciones de instalaciones para futbol americano en toda el area
metropolitana.

La principal meta del equipo no es sélo la de ser competitivo, sino la de asumir una posiciéon de
liderazgo con respecto a otros equipos de la organizacion.

Filosofia Institucional

La filosofia principal del equipo es fundamentalmente la de construir una diversion sana y familiar, a
través del deporte y la convivencia.

La idea fundamental de tener este equipo, segtin su fundador y administrador general Gaston Espinoza,
es «primero que nada la de darle continuidad a nuestra pasidn de toda la vida que es el futbol americano, y
al mismo tiempo crear un gran grupo de amigos dentro y fuera del campo de juego, que los jugadores traigan
a sus familias y amigos y juntos pasemos un buen rato haciendo lo que mas nos gusta». Segun Gastén:
«nosotros no estamos aqui para hacer negocio, simplemente para pasarla bien y el hecho de ver el campo
lleno de nifios y las tribunas llenas de sefioras, chavas, y gente de todas las edades que vienen a los juegos
es realmente muy motivante, es por lo que estamos aqui».

El objetivo principal del equipo, ya en el dmbito deportivo, es el de lograr la mayor competitividad

posible, ser agresivos en el campo pero jugar limpio y respetar al rival, pretenden forjar la imagen de un
equipo fuerte y distinguirse por ser un rival dificil de vencer.

Elementos de comunicacion institucional

Los esquemas visuales institucionales con que cuenta el equipo fueron articulados de manera un
tanto inconsistente e improvisada cuando éste surgié hace casi tres afios. Se intento identificar la entidad
como un grupo fuerte y decidido al adoptar el nombre de Demonios, sin embargo a la hora de desarrollar
simbolos institucionales para darle representatividad, no se logro en gran medida infundir ésa idea en la
mente de las personas. Esto es, en parte comprensible porque los simbolos fueron disefiador por los mismos
fundadores del equipo, que como gente ajena a la practica de disefio intento basar sus simbolos una ldgica
exagerada que dié comc resultado elementos demasiado obvios, carentes de fuerza y distincién y hasta un
tanto infantiles. Como sucede en muchos casos, se tomo al disefio de éstos simbolos como una tarea rutinaria
y secundaria, sin concederle demasiada importancia en la operacion del equipo, aunque como se mostro
en capitulos anteriores, resultan fundamentales en el proceso de comunicacion del club con su entorno.

Asi pues, estos signos visuales (que abajo presentamos), fungieron como los representantes casi

anénimos de la identidad de los Demonios en sus dos temporadas de vida, dejando del equipo y sus
comunicaciones visuales un tanto grises y faltos de identidad.

LA IMAGEN GRAFICA 777777 77 o mr s s s s

Simbolo y logotipo institucionales, usados para la mayoria de los

elementos visuales de la organizacion. Mascota creada para
difundir la idea de
fortaleza y agresividad,
jrealmente cumple su

1 andlisis nos Nev a condlur que propésite!
tritindose de una organizacion para gente
adulta, fa imagen resulta demasiado infantil, ———————————

FPodemos apredar que no existe integracion
alpuna entre Jos elementos, ademds de que
individualmente carecen de foerza.
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PRINCIPALES
APLICACIONES

Los soportes mds usales
de 2 imagen son unifrmes
Y ropa de entrenamiento,
s/ como matenial de
Promoidn, aunque l2
pariion de fos simbolos es
poco constante.

Vax#

La gorra, 2 pesar de su sencilez es un elemento

indispensable en un equipo de éste tipo y un
notable distintivo.

\ . "_’Cnc-A

El casto de juego es totalmente negro, sin logo y
esto &5 porque ningin simboko institucional se
adecuaba ko suficiente.

Jerseys de juego para la segunda temporada del equipo, los cuales
guardan ciertas similitudes que kos primeros aungque fas letras y
nimeros estin mds proporcionados y se anexa una franja y ads
doradas al jersey negro.

Un elemento distintivo es sin duda

¢l uso del negro y balneo como colores instimeionales. Armiba, los primeros
uniformes, basados en la sencillez y ¢l contraste cromitice. En las fotos, 2
diferentes jerseys de juego y la funda, que siempre es negra.

El proyecto de disefio

Esta playera se empleaba como uniforme de

entrenamiento y se utiliz ambién para distinguir

2 b porra del equipo.
w‘\'% >

g;l‘%f’}f“@na\mos & Ag
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La parte trasera de los jerseys de juego muestra el logo de tiendas oxxo, patrocnador
del equipo en la reciente temporada. E! jersey blanco es de un disefio mis aseado,
mientras ¢ negro luce elegante y agresivo, aunque el color oro no es tan flamativo y

vivo camo ¢l concepto lo requiere.
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Después de una revisién minuciosa de los antecedentes graficos, los cuales acabamos de presentar,
debemos cuestionarnos algunas cosas para saber que es lo que requerimos, que es lo que desecharemos y
que retomaremos de la vieja imagen, si es que algin elemento nos es de utilidad.

Obviamente la colaboracién disefiador-cliente es vital, ya que no es una cosa que debamos decidir
solos, aunque debemos tomar las riendas del proceso si queremos tener buenos resultados. En éste caso se
pretende una renovacion absoluta de la imagen institucional, lo que automdticamente descarta la idea de
modificar la actual y nos enfrasca en una necesidad real de disefiar algo nuevo. En la etapa siguiente
intentaremos definir que es lo que necesitamos y como lo lograremos.

2 ESPECIFICACION

Como se comentdé anteriormente, en ésta etapa debemos establecer los objetivos principales del
proyecto, asi como definir los condicionantes y restricciones de indole visual, econémico, logtistico, etc., y
establecer los parametros escenciales del proceso, jerarquizando qué cosa es mas importante que otra.

La redaccion de éstas cuidadosas especificaciones no deben ser en lo absoluto, labor individual del
disefador, sino concensos y acuerdos entre €l y el cliente, que serd el propietario y beneficiario de la nueva
imagen.

Los objetivos: :
- Adquirir identidad plena frente a todos los sectores de su entorno, tanto al interior (jugadores,
miembros del staff, familiares) como hacia el exterior (liga, otras instituciones y publico en general).
- Generar representatividad fisica a través de la exhibicién y difusién de la imdgen grafica en toda la
gama de soportes y entornos necesarios.
- Conseguir una prescencia consistente, contundente y uniforme en todas las actividades.
institucionales, desde las estrictamente deportivas, hasta las administrativas y comerciales.
- Contar con un sistema de identidad grafica solido y que refleje cualidades del club tales como:
fortaleza, modernidad, seguridad, agresividad y mentalidad triunfadora, asi como cualidades de la
propia imagen , como originalidad, claridad y riqueza visual.
- Lograr que cada miembro del equipo se identifique con la imagen y colores de la institucion,
despertando un ambiente de compafierismo, lealtad y orgullo.

Las restricciones:
- No utilizar o basarse en imagenes que puedan resultar ofensivas, grotescas o de mal gusto, o que
falten al respeto a algun sector, persona o entidad.
- Que no contenga similitudes exageradas con simbolos o elementos visuales de grupos similares y
desde luego gue no se plagie ningln concepto ya existente.
- Que la reproduccién y manipulaciéon de la imagen no resulte demasiado complicada o costosa y
que haya cierta flexibilidad para su manejo.
- Evitar el uso de colores exageradamente estridentes como tonos fosforecentes.
- No utilizar elementos o tipografia de poca o nula legibilidad.

Los pardmetros:
- Se usard, por acuerdo con el cliente, el color negro como elemento basico de la imagen, pudiendo
combinarse con algun o algunos otros colores.
- La imagen tendra la facilidad de reproducirse en serigrafia, por ser el proceso mas usado para los
materiales institucionales requeridos.
- Los elementos visuales existentes, a excepcién del uso del color negro, quedaran fuera del proceso
de disefio de la nueva imagen.
- Las premisas fundamentales seran la originalidad y claridad gréfica
- La imdagen no solo incluird elementos como simbolos o logotipos institucionales, sino toda
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manifestacion grafica adicional que se considere necesaria como mascotas, franjas u otro elemento que
complemente la identidad en ciertos aspectos institucionales del equipo (uniformes, material de promocion,
etc.)

Una vez establecidos, estos criterios seran la medida practica con la que cotejaremos los resultados
del proceso de disefio, intentando apegarnos lo mas posible a ellos con el resultado final. Lo que sigue es
empezar a definir los conceptos y lineamientos generales del programa de disefio.

3 CONCEPTOS DE DISENO CArMONIAG
o DEMONIGS
ToorRe
En éste punto debemos empezar a utilizar la informacion
recabada y el andlisis realizado para abordar el problema. D Avadsdela historia, 2 relacion de fa
Debemos empezar por definir los elementos que dardn forma .  fumanidad con los demonivs fa sido
a todo el concepto y empezar a revisar definiciones e imdgenes que : f””m”"". como parte de 2 religidn 0 la
nos sirvan como guias. El proceso debe ir articuldndose poco @ poco - espintualidad humana

en base a apuntes y reflexiones.
Empezaremos por la denominacién de la organizacion, de donde
nacera todo lo demas.

DEMONIOS (I términa)

El término Demonio tiene una serie de acepciones relacionadas
con el mal y lo sobrenatural. Viene del griego daimonion, «divinidad
inferior». En las religiones biblicas, espiritu o angel rebelde privado
de la gracia divina, pero no de poder maligno; segun los teélogos, los
demonios se organizan como reino (infierno), bajo el gobierno de
Satands, Belcebl o Lucifer. La creencia en el demonio (mazdeismo)
arranca ya de las religiones mesopotamicas. En Grecia, los demonios
eran espiritus guardianes influian sobre el destino de cada hombre.
Desde muy antiguamente se le relaciona con la brujeria, se les han
atribuido catdstrofes y enfermedades y se les ha tributado culto (“E“‘°"hi“° de la lucha contra el
(satanismo). En su concepcién mas somera, un demonio es un espiritu Demoni. 86
del mal.

DEMONIOS (Las representaciones tipograficas)

Las representaciones que por medio de distintos tipos y estilos
de letra pueden hacerse de «Demonios» son extraordinariamente
amplias, sin embargo es obvio que deben apegarse a ciertas
caracteristicas visuales que refuercen todo el significado que la misma
palabra posee. Sin duda es una de las partes extraordinarias y de los
mayores retos del disefio grafico; convertir ideas y conceptos en
imagenes, trazos, colores, etc. En este caso, la idea fundamental es
que las letras sean capaces de mostrar ese cimulo de cosas con las
que relacionamos un demonio, como fuerza, agresividad, poder,
dominio y hasta un poco de miedo. En los ejemplos siguientes, algunos
de ellos logran identificarse con esas caracteristicas, intentando
transmitir por medio de elementos visuales todas esas connotaciones.

Representacion prehispanica de un
Demonio.

EL'DEMONIO WSewmong  Demonios

Estos elementos, que representan el el titulo de un film, el logotipo de un equipo deportivo y un simple rétulo de la palabra, adoptan formas grificas que intenten tener una
funcion visual ademds de [a estrictamente legible.
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DEMONIOS (Las representaciones graficas)

Los demonios son regularmente representados con ciertas caracteristicas visuales que se han convertido
en moldes o estereotipos, aunque existe una gama de diferencias que han arrojado distintos aspectos de
estas criaturas, dependiendo el lugar, ia época y la cultura en que son representados.

Desde luego al tratarse de una criatura mitica, y no de la realidad fisica, debemos apegarnos a éstas
formas de representacion que a lo largo de los siglos han sido adoptadas como las que le dan su aspecto a
los Demonios.

La diversidad de formas que puede llegar a tomar este ente, va desde los rasgos exageradamente
caricaturizados hasta los que intentan otorgarle a los simbolos un mayor peso y «realismo».

Mas alld de los cuernos, la cara barbada vy filosa, la cola picuda y el color rojo que les caracteriza,
resulta interesante comprender y estudiar algunas de las diversas formas de representacion que han llegado
a tener éstas criaturas. A continuacion mostramos algunos ejemplos con caracteristicas diversas, con el
Gnico fin de enriquecer el acervo visual que estard a nuestra disposicién para empezar a componer nuestros
propios conceptos. Hay que recordar que existen otros elementos y opciones visuales a las que podemos
recurrir ademas de la forma misma de las criaturas denominadas demonios, como la idea de los infiernos,

La riqueza visual que puede entrafiar el concepto de Demonio es amplisima y fas posibilidades creativas son extraordinarias, como fo muestran algunos éstos
ejemplos.

DEMONIOS (Equipos deportivos)

Una vez definidos estos conceptos fundamentales acerca de los Demonios, resulta necesario echar un
vistazo a lo que se refiere a su utilizacién para la identificaion y denominacién de clubes deportivos.

A través de una investigacion detallada nos dimos cuenta de que este es un concepto explotado
enormemente por estas organizaciones, lo cual resulta un poco l6gico debido a la carga de significado y a
las connotaciones de dominio y fuerza que el término puede infundir, ademas de la innegable atraccién
visual que este tipo de concepto puede llegar a generar. A pesar de asociarse con entes malignos, los
demonios constituyen una excelente oportunidad para demostrar poderio y sin duda los equipos deportivos
ven una gran posibilidad de éxito en la eleccion de este mote.

Desde los diablos rojos de Toluca, el la liga mexicana de futbol, o los diablos rojos de México, en la
liga local de béisbol, hasta diversos equipos deportivos en Estados Unidos y el resto del mundo, el concepto
«Demonios» 0 «Diablos» ha tenido gran auge, intentando dotar a las organizaciones de la mayor personalidad
posible y a continuacion, presentamos una serie de ejemplos de toda esa gama de posibilidades graficas
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INVASION DEMONIACA

Una exidente atracain kaia este tipo de fipura se di en el medio degortiva, como lo muestran cada uno de ks Fustraciones.

El proyecto de disefio
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Logo y bakin de los Blue Devils de la Universidad de Duke, E.L. Simbale institucional y mascota de peluche de los SunDerils (Diablos del Sof) de
Arizona, ademds de gorma con logotipo.

e OPINION

Simbelo de los Demanios de Melbourne, equipo australiano de Rughy y Logosimbolo de fos Blue Demons de De Paul University y 2 la derecha
aplicacion en un caberal de una publicacion. variacion para representacion del conjunto de baloncesto de dicha institucion.

DEMON TALK

Perth Football Club Discussion Forum Y
Logasimbolo de los demonios rojos

Aglicacién de simbolo y logotipo de un dub de futhol australiano. del Manchester United, uno de los

dubes de futhol mis importantes
de Europa.
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Promdeiones

Imagen grifica del equipo de beishol
Diablos Rojos de México.

¥ ‘¥

Simbolo representativo de los Demons de fa Liga dlemana de
futbel americano.

SAN FRANCISCO

monN

Uno de los ejemplos grficos mis impactantes y bien dogrados que presentams. Simbolo, logotipo, logasimbolo y el Gisco de juego de ks San Frandisco Demons, equipo
profesional de futbol americano de Estados Unidos.
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Necesidades graficas

Después de hacer ésta minuciosa revisién a través de la
cual abordamos aspectos importantes como los principales
conceptos relacionados con «Demonio», desde la mds natural
acepcion del término hasta su aplicacion en el medio y entorno
que nos ocupa (clubes deportivos), 1o siguiente es abocarnos a la
definicién concreta de las necesisdades de disefio que debemos
satisfacer; esto es, lo que visualmente necesitamos crear para darle
identidad al club Demonios.
Observando a organizaciones de este tipo y su funcionamiento
institucional por medio de la imagen, nos percatamos de que se
recurren a simbolos fuertes, mensajes graficos basados en la
contundencia vy flexibilidad visual, capaces de ser por si mismaos,
no sdlo conceptualmente autosuficientes, sino visualmente
distintivos y socialmente trascendentes. Estas son las cualidades
que deben tener los simbolos que logremos construir por medio
del proceso de disefio (elementos iconicos).

Asi pues, necesitaremos elementos tipograficos igualmente
solidos, que basen su riqueza en la claridad y legibilidad, pero
sin duda también en su sustancia visual, desprendida de un
verdadero proceso creativo y no una mera labor selectiva de las
herramientas tipograficas facilmente disponibles, intentando
satisfacer las dos formas bdsicas: Ia legible y la visual (logotipo).

Una tercera parte nos debe llevar a la eleccidon y
combinacién oportuna de colores que infundan el verdadero
sentido que se busca a los elemenos graficos y tipograficos y que
sean capaces de convertirse por si mismos, en elemento de
significado y de identificacion institucional (gama cromatica).

No existen en éste momento férmulas preestablecidas para
combinar positiva y acertadamente todos estos elementos y la
situacion actual se reduce a ir convirtirndo el fondo en la forma y los
conceptos en imagenes, por medio de una blsqueda y de la

exploracién de los diversos caminos.

Estos caminos son los primeros planteamientos de solucién del
problema, aunque el verdadero desarrollo y madurez visual se

presentaran en la etapa siguiente.

Las iniciales constituyen un foerte foco de atenadn, dado su caricter de
elemento tinico.

El proyecto de diseiio

£l manejo de la tpopgrafia
debe ser aeativo y
contundente, intentando en
todo momento caractenzaria
visualmente,

89
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El proyecto de disefio

L2 bisqueda de simbolos grificos relacionados con 2 imagen demoniaca debe estar sustentadz en los estersotjpos evistentes, pero ambién en i
diversidad visual a la que se puede recurni: Sin dudz serd uno de los aminos mas importantes 2 explorar.

Otros elementos intrinsecos al concepto de Demonio, constituyen una gama de gpciones visuales bastante fnteresantes.
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£l color, lejos de ser un elemento secundaria, debe reforzar y redondear el concepto, por lo que la elecadn de fa gama debe ser cuidadosa y apegarse a
la ligica, sin desechar su cardcter propositivo.

TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN

I—;—m




El proyecto de disefio

4 DESARROLLO DE CONCEPTOS

En esta fase debemos explorar el mayor nimero de posibilidades de posible solucion, intentando a
su vez hacerlo a través de varios procesos, como el planteamiento de ideas, su analisis, la seleccion de
aquellas mas convincentes y su depuramiento visual para llegar a una serie de cuando mucho cuatro o
cinco propuestas finales. Al concluir ésta fase debemos tener la propuesta completa.

LA «Dn.

En Jos primeros intentos se trata de representar 2 Ja «D» con una forma peculiar, aunque sin muchas referencias o similitudes con algiin elemento reconocible.
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La idea del fuego y las llamas generan sin duda buenas posibilidades debido a que son expresivas, ain sin estar refinadas graficamente.
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La wtilizacién de fa cola picuda y e rostro de una
criatura demoniaca, ain sintetizada, son otros
caminos dignos de examinar. No hay que olvidar
que en este grupo de propuestas la idea principal
es la implementacion de fa «Dy como elemento

central, por lo que cualquier simbolo extra debe
adaptarse a esta idea.

El proyecto de disefio

El uso del tridente nos refiere inmediatamente al concepto de
demonio y constituye otra posibilidad grifica a expliorar.

92
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Desarrollando visualmente la idea del fuego,
descubrimos varias opciones interesantes y aunque
poseen similitudes obvias unas y otras, cada una
ofrece un resultado distinto. Particularmente las
ideas de 1z izquierda funcionan mis debido a su
mayor integracion.

En el caso del tndente, la idea es incorporarlo
a la ¢D» de un modo natural y atractivo y
sobre todo sin que pierda sy forma, aunque ello
representa cierta dificultad. A pesar de ello, las
opciones presentadas muestran un poco esa
biisqueda, quedando fas de |z parte superior
como fas mis logradas.

Et proyecto de disefio
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Las propuestas relacionadas con [a forma de fa cola pueden dar
lugar 2 desarrollar una buana variedad de posibilidades, aunque
después de trabajar un poco con ellas, consideramos que todas
Tayan en un concepto un tanto infantil, lo cual no es
precisamente lo que estamos buscando.

94

En esta parte nos abocamos 2 llevar a cabo una
serie de propuestas que tienen que ver con
algunos rasgos escenciales de un demonio. Su
caracteristico ostro, duras facciones y otros
elementos aislados son las partes a desarrollar.
Quizi para hacer funcionar alguna de ellas
debamos simplificar y unificar mis todos los
elementos.
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EL CONCEPTO LLEVADO AL £n esta fase corresponde flevar a cabo una serie de modelos mis elaborados por medio de trazo
MODELO computanizads, lo cval nos permitird manjpular falmente ajgunas de las Garacteniticas grificas de

fas ideas previamente desarrolladas.
Aungue es un proceso laigo y tedioso, e5 necesammo para tener mas adelante posibilidades de
apreaacion y evaluaaion mas certeros.

£ FUEGO

95

£ TRIDENTE
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DESARROLLO DE UNA
IDENTIDAD. - neme e e e e e e e e e e e e e e
TIPOGRAFICA

*
Intcialmente examinamos fa posibilidad de D m n EM n “ I n s
requrrir a fuentes ya existentes, aungue e O n ] 0 S
consideramos que no fungonaban fo
Suficiente debido a su poca capacidad

expresiva de acwerdo al objetivo planteads,
Y2 que lugan un tanto simples e

impersonales. Ello nos Heva, %m D E M O N ' O S
Irremediablemente, a pensar en un proceso On]OS

disonto, como el disefio de tipografia
mucho mds distintva,

Las primeras ideas consisten en la elaboracion de letras de distintos estilos que intentan plantear posibles soluciones al problema de disefio tipografico. Aunque no poseen
refinamiento grifico, tienen ¢l caricter visual suficiente para ser evaluadas. La idea fundamental es buscar caracteristicas grficas que se relacionan con el concepto del
demonio.

o/Enomies  VEHONI®S
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El proyecto de diseiio

A partir de ahora nos enfocamos a enriquecer el proceso aeativo intentando concretar formalmente algunas de las ideas mas viables y por supuesto
aiiadiendo nuevas posibilidades. Agui se requiere un andlisis mds cuidadoso de las propuestas para detectar aquellas con mayor potenaial,
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En ef boceto de fa derecha nos inspiramos en las
formas de las letras medievales, lo que puede aportar
mucho visualmente af proceso, debido a que ef
concepto tiene raices y connotaciones muy fuertes de
aquelta época. La sustitucidn de la won por fa
sugerencia del balon de futbol americano es un

elemento extra que redondea la idea sin ser tan obvio.

Estas alternativas resuftan tipogrificamentes
interesantes debido a su claridad y solidez
visual, sin caer en una simplicidad exagerada.
La segunda afiade un rasgo visual que fortalece
el significado por medio de la garra en las
letras.

99

En estos casos desarrollamos propuestas basadas
en letras un tanto irregulares pero con Cierta
sustania, basada en sus formas rigidas y duras,
relacionadas en parte con la idea buscada.
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Estos bocetos pretenden alcanzar cierta vistosidad a través de
un tratamiento de sombras y tridimensionalidad en tipos con
bastante cuerpo. En el disefio de elementos distintivos
institucionales se recurre bastante a este tipo de imdgenes.

En estos ejemplos podemos apreciar como letras simples pero
contundentes, enriquecidas con algin elemento grifico
adicional pueden dar como resultado alternativas notables,
aunque desde luego son suceptibles de mejoras para tomarlas
en cuenta mas adelante.

Estas dos propuestas, aunque de distinta naturaleza tienen
cierto potencial. En el primer caso, la fuerza visual es el
elemento primordial, mientras que en fa segunda, e recurso
de manejar zonas daras y oscuras genera cierta sensacion
de volumen.




El proyecto de disefio

TIPOGRAF iA (ON S ésta parre llegamos 2 fy creaciin de modelos mas completos, o cvales pricticamente ya constitgyen por si

PERSONALIDAD mismos un2 propuesta viable de solucidn, aunque adn son suceptibles de mejoras, lo cual serd el proximo camino 2
explorar y el Gtalizador del proceso, que nos offecerd las prapuestas finales. Fs notable que, aungue éste se ha
simphificado y depurads, ain existe una buena variedad de posibilidades.

Estos primeros modelos a pesar de su sendillez, poseen un alto nivel de riqueza visual y los elementos como la sombra y las garras le ahaden interés al aseado disefio
tipografico.

Indudablemente el atractivo de esta opcion son las
formas filosas y punzantes de las letras con formas
disicas medievales , aunque llevadas a un nivel
mucho mis interesante, gracias 2 los rasgos
aiadidos que no pierden integracidn con el resto
de las letras.

Estas propuestas tienen mucho mds que ver con las tradicionales formas
tipograficas del disefio deportivo institucional que con algin rasgo visual
refacionado con el concepto, aunque finalmente constituyen alternativas a
considerar.
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Aunque el concepto del fuego resulta un tanto obvio, es evidente que si
es bien llevado puede resultar visualmente rico, induso con un
tratamiento bastante simple.

£} impacto visual desprendido de esta idea es su principal cualidad.

Por medio de estos modelos hemos intentado ampliar el abanico de
opciones y dotar al concepto de formas bastante caracteristicas y
originales. Los trazos dlaros y oscuros de las letras generan cierta idea de
misterio y las hacen mas ricas.

Estas propuestas fueron hechas basandonos simple y sencillamente en la

idea de desarrollar fetras fuertes y atractivas, siguiendo con Iz idea de lo
antiguo y clasico que rodea al concepto, aunque dindole al trazo mayar
libertad, menos precision y con ello algo de modernidad.

Estas seis posibilidades pnnapales son las que hemos escogido como las opaiones de soluaon de parte def problema.
Evidentemente ninguna es /2 tmagen insatuaonal por si misma, sin embargo, dada Ja importanaa del logogjpo como parte medular
de [ imagen global, consatuye un gran avance en la conformacion completa del programa de imagen. Nis adelante serén
revaloradas y evaluadas.




El proyecto de diseiio

A B{iSQUEO A DE ELERENTOS Después de fa generacidn del acervo visual previo y de establecer mentaf y graficamente los
GRAFICOS : aractenisicas visuales de los elementos mis relacionados con el concepto, debemos desarrollar una

serie de ideas coherentes con dichas cualidades y que 2 la ver se correspondan formal y
estilisticamente con los resultados de la buisqueda de fa personalidad opogrifica.
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Mgunos trazos mis elaborados graficamente y de distinta naturalera pueden ir clarificando el panorama y cerrar el abanico de opeiones en ideas mas concretas, lo que

dard lugar a una bisqueda mucho mds precisa.

Algunas ideas relacionadas con el rostro en llamas de un demonio fueron examinadas en diversas formas y aunque quizd
de lo que puede ser trabajar con este tipo de propuestas.

104

k)

mayor d , 00 un poco

El rostro enigmitico y a la vez retador es la mayor cualidad de éste grupo de posibilidades, las cuales tienen una fectura simple y directa, teniendo como principal

caracteristica la fortaleza y dureza de los rasgos.
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EL BALON:
§IMBOLO DEL JUEGO

105

El balén de futbo! americano, con su peculiar forma, constituye una posibilidad grifica que puede desarrollarse ampliamente, dando lugar a varias alternativas.
Particularmente atractivas, resultan fas opciones del balén con elementos como las garras y los cuernos, asi como los balanes envueltos en llamas.
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ALGUNAS OTRAS ALTERNATIVAS

Este elemento reselta inconfundible aiin dentro de la diversa gama de representaciones que puede adquirir y evidentemente constituye una fuente importante de
propuestas.

106

La idea de la garma es una posibilidad interesante en sus diversas formas y manifestaciones. Hay que tomar en cuenta que un rasgo puede sintetizar la idea general
de demonio, sin mostrar necesariamente un rastro o una figura mis explicita.

£l trazo simple pero directo de Ja cola picuda es un rasgo fundamental en el concepto de demonio, sin embargo es conveniente tomar en cuenta que es también un
tanto trillado y hasta infantil y hay que considerar estas connotaciones.
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DEL BOCETO AL MODELO

£n este punto las ideas representadas
grifiamente por mediy de pequerios bocetos
deben empezar a ser flvadas y diferenciadas
marcadamente por medio de representaciones
mucho mis daras. Ef realizar modelos mis
sintéticos y elaborados resulta de gran ayuda
para empezar a visualizar Jas mejores
posibilidades

DEMONIO «EN LLAMASH

DEHONIO «TIPO MASCARAn

LA CARA DEL DEMONIO

En el primer grupo de propuestas optamos por
enfocarnos en seis positilidades visual y
conceptuzlmente distintas, aunque todas ellas
refacionadas con el rostro de un demonio.
Intentamos que cada una aporte una cualidad
especial al trabajo creativo y que exploren
distintos caminos, e intentamos definir cada una
con el adjetivo que mis se adecde a ellas, con
¢l Gnico objetivo de resumir l2 personalidad
individual de cada modelo.

DIABLO «(LASICOn

" DEMONIO «SALVAJEn

DEMONIO «HISTERIOSOn

DEMONIO «SIMPLIFICADO»

TESS CON
FALLA DE ORIGEN
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OTRAS OPCIONES

Ademds de Jz figura concreta de un demonio, se puede recurir 2
modelos de distinta naturaleza. F uso de pequeos detalles aislados
que, ms que obviar el concepto lo sugreran de un modo dlaro,
pero mds sutil, se constituye como un recurso sin dydd interesante.

Yolvemos al uso de iniciales como camino a explorar, aunque
incorporando el elemento de la garra, que le afiade un sentido
diferente.

Las manos en posicion un tanto retadora, intentan reflejar ef caricter

, . . intimidatorio del concepto del demonio, 2unque es un elemento que
Este simbolo, generado a partir de dos tridentes cruzados es ? 1 !

visualmente rico 2 pesar de su sencillez.
Su relacion con el concepto es absoluta y es graficamente
atractiva,

aislado no funciona tan bien ni es tan especifico.

Las dos variantes del baldn de futbol americano
ofrecen posibilidades interesantes; en la de la
izquierda se intento reflejar cierta
tridemensionalidad, aunque sin abandonar fa
simplicidad de la propuesta y en [a de la
derecha, la principal cualidad es la fuerza visual y
conceptual.

TESIS CON
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REFINAMIENTO DE MODELOS DE
ISEND

£l refinamients, e indluso la combinacidn de los modelos hasa ahora desarrollados es el siguiente
paso. Resulta necesario adarar que, aungue aqui se muestre el proceso de trabajo un tanto
resumido por CUestiones pricuicas, (ada propuesta se encuentra aimeniada en un cuidadoso
razonamiento visual y conceptual, aunque seria complicado presentar en este documento todos y
ada uno de los detalles.

DEMONIO |

DEMONIO 2

COMBINACION DE SIMBOLOS ¥
TIPOGRAFIA

El proyecto de disefio

109




oyasip ap 0333koad 13

110

et

ORIGEN

SIS CON

T
(FALLADE

1

DEMONIO 3

on con

algunas variantes que ofrecen una gama mayor de
ilidades.

En esta parte, diversos medelos del bal

posib




El proyecto de disefio

LAS PROPUESTAS DEL BALON £n esta parte consideramos aquellzs combinaciones posibles entre os logotipos disponibles y los
’ . grafismos diversos del balin de futbol americano, asi como sus complementos de fuego y tridentes.
Las combinaciones y formas son fnfinitas, aunque se debe intentar ser selecoivo.
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CERCA DE LA ELECCION FINAL

Nos encontramos en un punto en el que [ gama de opdiones que hemos formado con los caminos que deadimos seguir nos brindan ya la posibilidad
de una elecdén de slo un par de propuestas. Aungue esta depuradtn es bastanre considerable y repentina, resulta necesana para empezar a soludionar
¢ problema de disero. Sobra dear que debemos poner especial cuidado en este punto y evaluar las propuestas finales de acuerdo a las necesidades y
restricciones planteadas en ¢l proceso.

Tomando los modelos que mds se adecuan a los

requerimentos y que reflejan mayor impacto visual

nos decidimos por estas cuatro opciones. Dos con

¢f simbolo del balon como propuesta tentral y las

otras con la cara del demanio.

La decision debe ser tomada de acverdo a las

ventaja de una sobre fa otra y de acuerdo a las - 112
necesidades especificas del proyecto.
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L4 PROPUESTA FINAL'Y SU DEPURACION

finalmente, lz deasiin estd tomada y consideramor que fa de 1 derecha es Iz propuests
indicada debido a su senalfez, daidad e impacto visual. Los rasgos duros del rostro y
degalles de a letra principal generan una idea mds relacionada con el concepro del
demonio. Jin embargo, hay alpunos detalles que pueden mejorarse para estilzar mas e
rostro, por lo que se Nleva a cabo un proceso posterior de arefinamienton.

113

1) Modelo inicial escogido.

2) En este modelo se integra mis el rostro y fa tipografia, se ajusta a
proparcién y se aiade una envolvente 2 todo el simbolo.

3) En este modelo se experimenta invirtiendo los tonos y convirtiendo al
elemento en una especie de negativo.

4) Se vuelve a tomar fa opcidn original del simbolo en positivo, aunque se le
aiaden importantes cambios. Se estifiza todo el rostro, se hacen lo ojos mis
expresivos y se aiade el detalle de la cresta de fuego, lo que otorga ot

dimensidn al disefio.

5) £l iltimo detalle es un mayor trabajo en las Hamas, lo que las integra
completamente al rostro.

6) Finalmente la imagen completa, totalmente conjuntada y proporcionada; los
dos elementos (iconico y tipogrifica) poseen importancia y equilibrio.

TRSIS CON
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ENSAYOS DE COLOR

El proyecto de disefio

GANA  ROJD-KARAR[A  ilotor  complemertario:

Por acwerdo previo con el diente, se fiji que el color negro seguria siendo el color base de la imagen, debido a su fuerza y representatividad del concepto, aunque se acordd
que se buscaria una combinacién con otro color para hacerlo menos sobrio y mas Uamativo, basado en la gama de rojos o naranjas, debido a las caracteristicas de la
imagen y a kos antecedentes de adaptacién y nivel de visibilidad de esta gama con respecto &l negro.

o
o

Entas muestras de arriba podemos ver que la gama de Ariba, muestras de do absurdas que lucen las combinaciones fuera de la
naranja-rojo funciona bien y es una combinacion por ligica de! concepto.

naturaera impactante con ¢l negro; en la propuesta primaria,

¢f narana o5 un tanto pilide y disminuya e poco su

impacto; mientras que en la segunda el rojo puro raya en ko
convencional en relacién a los diablos o demonios. Debido 2
elo, quizd lo mejor sea adoptar un tono intermedio, que sea
vivo, perc menos convencional y mis vibrante,

Tono final, ua maraaja rojz0 mecho mis propositive, sin abandonar
ba idea inical de &a combinacion. £l tono en esta hoja y en fas de
aplicaciones puede variar ligeramente por la impresion {ver normas

de color).
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La Implementacion
de la Imagen

n esta ulfima parte del trabajo,

nos encontramos en un punto

en el que finalmente hemos
concretado los esfuerzos analiticos y
creativos con respecto al problema de
disefio y hemos llegado a la solucion
de parte del mismo.

Esta solucién parcial,
concerniente a los esquemas basicos
de comunicacion institucional de
nuestra entidad, el club Demonios de
futbol americano, debe desembocar y
complementarse con otro esfuerzo
dedicado a establecer las formas en las
que dichos esquemas visuales deberan
emplearse.

Como se mencion6 con
anterioridad, esta tarea, mas que ser
una optativa forma para planear el uso
de nuestra imagen, representa una
imperiosa y real necesidad a la cual
debemos prestarle fa misma atencién y
cuidado que a la concepcion misma de
los elementos que fa componen.

De hecho, la naturaleza misma
de la imagen institucional no tendria
sentido de no ser por su aplicacion y
uso en todas las facetas de operacion
de cualquier entidad a la que
pertenezca.

El uso masivo y completo de ella,
encierra una gran complejidad y una
serie de posibilidades tan amplias que,
deben ser necesariamente reguladas y
controladas por normas y
consideraciones que prevean las
condicionantes que inciden o incidiran
en el uso corriente de los mecanismos
de comunicacion visual institucional.

Senalética, papeleria
institucional, publicidad, ropa,
articulos de uso interno y de
promocion, etc., cada uno de los
distintos medios y soportes, deben
respetar la autonomia y definicién de
la propia imagen, asi como
corresponderse entre si lo mejor
posible.




La necesidad de normar

MLa necesidad de normar| (Continuacién metodolégica)

En este punto debemos dar continuidad al proceso metodologico antes establecido y definir los
criterios generales de utilizacion de la imagen. Ello requiere de una extensa y cuidadosa revision que, en
conjuncién con el cliente, debe llevarnos a prever la mayor cantidad de situaciones en las que pueda usarse
la imagen y por lo tanto, a la potencial solucién de las mismas.

Resulta muy importante una cuidadosa planeacion de todos los aspectos que involucra el proyecto,
desde los meramente técnicos, (como reproduccién o calidad final de los soportes), hasta los econémicos,
logisticos y humanos.

5 BASES DE DISENO

Como se ha comentado a lo largo de este trabajo, y en particular en el apartado relacionado con el
deporte y sus organizaciones, es evidente que este medio presenta elementos y necesidades notablemente
distintivas. Debido a ello, la aplicacion de normas y criterios igualmente especificos se hace necesaria para
encontrar los resultados requeridos.

Probablemente un alto porcentaje de la poblacion en general se encuentre un tanto ajena al medio
del futbol americano organizado y reglamentado, e incluso ignore cuan importante puede llagar a ser para
grandes grupos de gente y diversas organizaciones y, basicamente, ese es el principal motivo por el que
abordamos esos temas con cierta profundidad en apartados anteriores.

Elementos tan aparenrtemente simples como el campo de juego, los uniformes, los sistemas de sefiales,
etc., son tan cruciales como las reglas del juego mismo, ya que no so6lo anaden interés y personalidad a
quienes participan en el, sino que incluso forman parte del cdmulo de elementos y situaciones que legitiman
y le dan validez y trascendencia al juego dentro de las esferas del deporte y de la sociedad.

Pero un medio tan amplio y complejo, resulta un tanto dificil de normar tan drasticamente, e incluso
quizd convenga no hacerlo, a fin de otorgar cierta flexibitidad a la aplicacion de los recursos de imagen.

En un equipo de futbol americano, los soportes de uso comun, como ropa deportiva, uniformes,
papeleria interna, etc., suelen ser muy cambiantes, lo que hace dificil la implementacion de normas rigidas
e inflexibles. Sin embargo, si exiseten criterios generales que se deben seguir para garantizar una aplicacién
fiel de una imagen Unica y global, los cuales asentamos a continuacion.

Todos los casos que, dada esa gran diversidad de la que hablamos, no estén contemplados en las
normas y sugerencias que a continuacion se detallan, deberan ser discutidos y analizados, intentando
apegarse a los mecanismos institucionales y a las normas vigentes y aplicando |a ldgica y el sentido comun.
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\ Elementos basicos de la Imagen

nFOOTBALLs

Logotipo

®

Simbolo institucional

La necesidad de normar

Y

Imagen grafica institucional

Area de proteccion sugerida

1/4A

/4L

®

—— A=Altura ——

== A=Altura =
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= L=Longitud=:

== L=Longitud=—

La proteccidn de un espacio vital de cada elemento resulta
necesaria para evitar que se pierda la fuerza y la jerarquia de
cada uno. Lo ideal es no invadir los espacios sugeridos, aunque si
se presenta una situacion extraordinania puede ser considerada.

1/4A

A=Altura ===

1L

NEOIHO 2Q VTIVA
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Tipografia

A la iquierda, podemos ver el logotipo completo, formado por dos elementos
distintos. E| primero (DEHONIOS), es el resultado del proceso de disefio
tipogrdfico y parte escencial, mientras que el segundo (FOOTBALL), funciona
como complemento visual e informativo del logotipo. £l logotipo puede
carecer en ciertos casos de la palabra football, cando la aplicacin en
cuestion asi lo requiera, por razones de tamafio o legibilidad.

La palabra «footballn estd basada en el tipo Arial Black, una
familia Palo Seco ligeramente condensado, que brinda

legibilidad y fuerza ain en su reducida proporcién con
F o o T B A L L respecto a los demas elementos de la imagen.

Los tipos Arial, son muy versitiles en cuanto a la operacion de una imagen de este tipo. Su solidez y
contundencia visual son evidentes. La sugerencia es utilizar estos tipos en las aplicaciones institucionales y
combinarlos armonicamente.

ABCDEFGHIJKLMNOPQR ‘
STUVWXYZ1234567890# Al Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQR "
STUVWXYZ1234567890# "

ABCDEFGHIJKLMNOPQR e
STUVWWXYZ1234567890¢

En este ejemplo podemos apreciar fa combinacién de dos de
FOOTBALL los tipos (Arial, Arial Black) sugenidos arnba y su combinacion
simple y armonica.

Esa es la forma en la que se utilizard Ia tipografia en las
distintas aplicaciones, aunque ¢l orden y las proporciones
quedarin a consideracion del diseriador.

CAMPO DE ENTRENAMIENTO
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Redes para trazo

Estas sencillas pero dtiles estructuras facilitan la
reproduccion y ensamble de la imagen en grandes formatos,
sobre todo en los que requieran ser elaborados con
métodos manuales.

FOOTBALL

Resulta dificil y hasta un tanto indtil intentar
establecer con gran exactitud las dimensiones
minimas o maximas de los elementos de fa

imagen. Serdn las aplicaciones requeridas y
1as condiciones de materiales, visibilidad y
espacios , las que seguramente definiran cada
una de las formas de aplicacion.

Sin embargo resultari necesario considerar un
tope de reduccidn para los elementos, en
funcion de su legibilidad a simple vista y de
su adecuada reproduccidn.

A la izquierda, muestras de cada elemento en

diversos tamafios. En e} caso de el logotipo,
se elimina fa tipografia secundaria por
razones de tamafio. No existe un limite en
cuanto a un tamaiio miximo de
reproduccion.

La necesidad de normar
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Colores 0

£l emplea del color es primardial para enfatizar el signifiado de la imagen e identificarka plenamente. Deben respetarse las especificaciones que a continuacién se detallan,
intentendo lograr la mixima similited en todas las formas y ténicas de reproduccion.

EN FONDOS BLANCOS EN FONDOS GRISES
PANTONE WARM RED PANTONE WARN RED ‘

PANTONE BLACK PANTONE BLACK

nFDDTIALLs IlFOGTIALLs

o o
<
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EN FONDOS NEGROS EN FONDOS WARM RED

[
[}
3
Q
c
Q
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El uso de otros fondos para los mensajes institucionales no queda descartado debido a fa gran variedad de aplicaciones que se pueden requerir, sobre tado en impresion
sabre objetos o soportes con ciertas caracteristicas de color y textura. De ser asi, se imprimirdn los elementos como tales en fondos daros y con ka emvolvente blanca en

fondos oscuros. r-_______,__',_..-—-—-:"“"
7238 CON
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La necesidad de normar

LA IMAGEN EN MONOCROMIA  Cualquier elemento de fa imagen puede ser impreso en un color, para efectos de faalitar o economizar Jos
[procesos de reproduccion o incluso auando se considere como una alternatva viable para afguna aphcacion.
L2 sygerenaa es usar solo los tonos estipulades.

Muestras de los elementos en negro. Muestras de los elementos en warm red.

A —mﬁmﬂmﬂ}b
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Existe [a posibifidad de manejar kos elementos en negativo, cuando ef fondo potendial sea un color oscuro (negro o wam red) y se quiera emplear silo impresién
mosoaomitia. Esto es aplicable para el logotipo y el simbok, ya sea en combinadén (arriba) o de forma aislada, como en hos @sos de impresion monogumitica en
positivo.
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Uso de la imagen como fondos y pantallas

Este es un recurso visual interesante, ya que le afiade 2 los documentos y aplicaciones cierto refinamiento grifico y es, si se emplea comectaments, absolutamente discreto.
En este @so, la recomendacin es que se usen slo en soportes blancos y como fondos potenciales de algin otro elementa.
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COLOR SOLIDO PANTONE 1555 C
PARA PANTALLA WARM RED 20%

GRIS SOLIDO PANTONE WARM GRAY 3C
PARA PANTALLA NEGRO 20%

La recomendacion para el uso de b imagen como fondo es que no se usen indistintamente las dos posibilidades de calor, sino que se utilicen de acserdo a diferentes
necesidades de Mentificacon o a distintas naturalezas de los documentos institucionales.
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Usos incorrectos de la imagen

Este apartado tiene como imico objetivo la preservacion de la personalidad absoluta de la imagen, de un modo simple y daro. Para eflo, se consideran algunas posibilidades
de uso indebido o inadecuado de los elementos institucionales y se induyen sencillos consejos que garantizan que dichos elementos permanezcan integros.

s emo et gue D mages se cenompal

- Tomando consciencia de la importancia que tiene. :
> - Revisando cada detabe antes de iniciar la reproducctn.

. - Evitando tomar decisiones que alteren los elementos originales.

: - Apegindose ttalmente a las narmas previamente establecidas.

: - Discutiendo aquellas situaciones que no estén contempladas, intentando conservar la coherenda visual

Ervores comunes que se deben evitar

. - Contraer o alargar la imagen de manera arbitraria o como recurso para adaptarla a dierto formato. (1)
* - Muerar indiscriminadamente la proporidn de algin elemento con respecto a otro. (2)

* - Utilizando algin color que no esté espefificado en la guia de color. (3)

- Usar tipos distintos a los establecidos o hacerlo de manera inconsistente. (4)

. - Mlterar la disposicién original de ks elementos de la imagen. (5) :
. - Usar fondos para la imagen de distintos colores a los estipulados (sabvo excepciones). (6)
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APLICACION DE LA IMAGEN Para implementar 2 imagen es mdispensable examipar diversas posibilidades creativas y sobre todo
apegarse a las normas dé uso y a los consejos del diserador de imagen. £ boceto es indispensable
en esta tarea, aungue 2 elaboracion de dymmies, previa a I reproducatn final, rambién resula
necesana para prever lo mds posible fos resultados finales.

La necesidad de normar
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La papeleria en general constituye una de las principales aplicaciones de una imagen institucional cualquiera y en este caso no es la excepeion.
Diversos formatos de uso interno y externo son necesarios para colaborar en el funcionamiento globat de I2 organizacion. Debido a ello es imperativo
poner la atencién necesaria en ef disedio de éste tipo de soportes, y es importante recordar que deben ser coherentes y correspenderse entre si como
parte de un programa.
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La necesidad de normar

R o

Lo ideal es que todos los formatos institucionales representen
seriedad e institucionalidad, a pesar de que muchos sean solo
para uso interno del club.
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La ropa y los accesorios forman una parte importante de las aplicaciones de imagen en una organizacidn como
1a que nos ocupa. Los uniformes y vestimente en general deben funcionar como una extension mas de fa
jmagen institucional.




£

: 5
La gama de accesorios que pueden llevar la maraa . \‘;:
institucional es extraordinariemente amplia, como lo
muestran estos bocetos. Desde el decorado del campo de
juego, hasta sefalizacidn, balones, material de promocion y
hasta e calzado. La imagen es adaptable a una gran
variedad de soportes y materiales.
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i
, & EXPLORAR DISTINTOS CAMINOS

s i b o
Una vez definidas Jas prinapales de fas
aumerosas aplicaciones, o al menos las que
— entrardn primero en gperacion, el sigurente

paso es busar el mejor diseiio para cada
una, sin olvidar que todo es parte de un
sistema visual y sin dejar de lado fa
bisqueda de variantes creativas.

T T

e
e
T
ATT
Ay Lammas RS 40, L stng. thusing 7 Pla a, Mowaslh 4, bods iy V0o o) SMTER 18T
Yariantes del sobre.
Gatried Henénde2
¢ LE A
Lo it ' AmAL 1Y Le T AL ¢ Recele.
ilecheaair sl oy
Danal Sepilveda
Ikt inALLE
Gusltn Espinon
MESD CCALN
Ay Lo e Yodow = Loma Yoodes §° Sepgimn,
Mhmsica Yoo, S S Mdm Pudi SATI D 4T
SO

Dirued Sezplivedit
L2 TAZON

A lomes Wodes oo, L omes Yurdow F Jocunn
Moot pon, lade. de Wia, Tol) BPASP &

Las tarjetas de presentacion son parte importante
de fos mecanismos institucionales. La variantes son
minimas pero 2 fa vez notables.

Distintas opciones para el block de notas.




RECIBO
DE PAGO

[}
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RECIBO DE PAGO

olks

Hamave

Formas posibles de recibos de pago, la
idea es que cada una aporte algo
diferente.

En esta opcidn, proponemos diversas
formas de presentar ¢l calendario de

Osesnos

EXT Y

Generales

T Titanes

Finales

TEMPORADA
2003

Inscngocnes
cotremamen o
@ gt it

16 9 Noviembec]

COnVRItfE en

in?
:GRAN ARRANQUE Demonio?

DE TEMPORADA!
Entrenamigntos a partir
del 16 de Noviembro.

3673 37 67

Un volante promocional abordado desde distintas enfoque visuales. L2 combinacidn del simbolo y ef logotipo en la primera
propuesta resulta vilida, ya que no altera la disposicion de la imagen completa, sina que combina ambos elementos, que
funcionan de manera independiente. Este tipo de manipulaciones resultan permisibles si se emplean con inteligencia y
discrecign.

[« T



Manta o franela. En este caso recurrimos a
alternativas bastante diferentes, intentando hacer
de bisqueda mas rica.

La gorra es un elemento muy comdn y distintivo de un dub de
futbol americano, por lo que las opciones deben ser bien
estudiadas. Las que manejan el simbolo institucional parecen mis
adecuadas debido a su sencillez.

El casco de juego es un icono del practicante de este
deporte. Ef disefio en ¢! casco blanco fuce mds limpio,
mientras que en el negro, la combinacion es mds impactante,
por lo que nos indinamos mds por esta gltima.
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Principles aplicaciones (disefos finales)

£n esta parte presentamos las versiones fnales de ajgunas aplicaciones de imagen, entendiéndose que no se trata mis que de aquellas que hemos
considerado mds representativas y dtiles para el process, ya que presentar todas y cada una de /zs posibiidades de aplicacion resultaria difil por
cuestiones pricticas. Sin embargo, el proceso de seleccion desarrollado con estas propuestas, se Nevaria 2 cabo con cada caso concrety de aplicacion. Cabe
destacar que aun fas alternativas agui presentadas son suceptibles de cambios o mejoras i asi se considerase adecuado antes de su reproduccion
definitiva
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PAPELERIA Y PROMOCION
{Muestras)

Tarieta
Sobre

Dag St

Av. Loman Yevdes ain,
Lasman Vordon

Gy, O Winc.
BT ET

Block
Credendiales del equipo

DEFENSIVA

1.75m. 70kgs. 20 afos

MARIO ALEJANDRO
TOSTADOR.
Esquinero

24

OFENSIVA

1.85m T1xgs. 27 anos

MARCQ ANTONIO
UENTE T.

R - 83

Redbos de Pago

RECIBO RECIBO
DE PAGO DE PAGO

0oo1 0001

Nombre;
Concepto:
Cantidad: Cantidad:
Fecha: Fecha:

Nombre:




b MAR2Q

Bufalos
Generales

Osesnos

CABAL

Generales

TEMPORADA
2003

inscripciones y

entrenamicnto
a partir det
16 de Noviembre

Demonio?

Disefios para volantes. Pueden fundionar para
cartel, debido a las proporciones, o bien en b/n
para abaratar costos.

Portada de roster {lista de jugadores). En esta aplicacidn se hace
franela 0 manta. usa de un recurso adicional, como la fotografia tratada del jugador,
que aiiade un toque diferente el disefio. Recursos visuales diversos,
oMo en este caso pueden anexarse a las aplicaciones de imagen si
su empleo aporta interés y no rompe la coherendia.

D
A W

ROSTFER
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6 MOTIVACION

Este aspecto quiza sea subestimado la mayoria de las ocasiones, ya que cuando se implementa un
programa de imagen institucional no siempre todos aquellos involucrados en su funcionamiento comprenden
la magnitud y la importancia que en realidad posee.

El objetivo pues de este punto, es el de generar conciencia publica sobre los beneficios que aportara
la nueva imagen, asi como difundir la importancia de respetarla como difusor de los mensajes institucionales.

En este caso, nuestra estrategia serd simple pero concreta y encaminada a lograr los objetivos arriba
expuestos. La difusion principal de las bondades de la imagen serd entre aqueltos directamente involucrados
en su operacion y uso, es decir; miembros del equipo en general y entre aquellos que estardn expuestos en
menor medida o al menos de manera incidental a los mecanismos de imagen grafica; esto es, principalmente,
grupos de espectadores o personas que tienen menos contacto con el club. Son muchas las formas que se
pueden seguir para lograr este fin, desde la generacion y distribucion de material promocional, hasta
incluso la concertacién de charlas con el expreso objetivo de dar a conocer los nuevos elementos visuales.

Dependera de las formas que el club considere mds adecuadas y posibles. Este serd sin duda, el
camino para poder conducir de manera exitosa y absoluta, la nueva imagen a los sectores que la rodean y
para los cuales fué precisamente realizada y renovada.

7 EJECUCION

La parte final del programa de imagen, como se comenté en la descripcion de la metodologia, es
aquella dedicada a materializar los esfuerzos analiticos y creativos en soportes visuales reales y diversos,
los cuales deben conservar su autonomia comunicativa sin ser excluidos de las normas generales de imagen.

En este punto se procede a la consctruccion fisica del material que se considere necesario para el
funcionamiento de la entidad, asi como a la colocacion e implementacién de estos materiales en el quehacer
comuin de la organizacion.

En este caso, la imagen sera utilizada inicialmente en la papeleria basica establecida en las muestras,
asi como en material diverso, sobre todo ropa de entrenamiento y uniformes. Ademas, se elaborara
paulatinamente material de promocién como volantes, carteles y diversos articulos u objetos promocionales
que sirvan como difusores de los objetivos y las politicas del club, a fin de ganar popularidad y adeptos en
el medio.

Finalmente, se usaréd la imagen en cada una de las facetas institucionales, tales como seiialética,
comunicacion interna, promocion, etc., a fin de explotar al mdximo posible las cualidades y beneficios
conseqguidos con la realizacion del proyecto, que era desde un principio, el objetivo primordial.

La necesidad de normar
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Los resultados finales

mos resultados finales

A continuacidn presentamos 12 conclusion del proyecto de disedia, que consiite en la elaboracidn de los materidles institucionales. Se trata soo de unos
aantos ejemplos de la enorme gama de aplicaciones que la imagen debera cubni

Bl diseho firal del caso de juego, como s babia proyectado, funciona

basart bien ano foco de zencén. La manta sigue con ¢l estilo usado en aplicaciones como el asco, fa

goma y los carteles; donde el fondo negro y el contraste generado
resultan elementos notables.
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Bakin de juego, debidamente personalizado con el bogotipo
institucional.

Una sudadera blanca comprueba que la imagen es igual de fiel que cuando se usa en el
fonde negro.

En estas fotografias se puede ver que el simbolo institucional puede legar a ser
discreto sin pasar desaperaibido.




En estas imagenes podemos ver que los colores son capaces de infundir personalidad y
notoriedad al concepto.

Muestras de papeleria institucional, donde la

coherenda visual s ha premisa

A5

Finalments, comparasdo ks dos fotografias podemo aprediar los significativos ambios logrados con el redisefio de k imagen. Mientras que
en la imagen superior los elementos fucen mas agrisesn y menos flamativos debido 2 la monocromia, en b imagen inferior ¢l solo becho
de aladir naran y crear letras, simbolos y combinaciones interesastes, marcan una diferenda notable.

sesc0sc00sensse afesesscone sogesessce

Los resultados finales
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Conclusiones

A lo largo de Ia realizacién de la primera parte del trabajo,
nos dimos cuenta de Ia gran trascendencia que tienen las imagenes
en la vida diaria, no sélo imagenes circunstanciales, sino aquellas
fotalmente creadas para provocar en nosotros un cimulo de
sensaciones diferentes y por lo tanto una variedad de respuestas
igualmente amplias.

Son muchos los origenes y fuentes de las imagenes que hoy
en dia toman por asalfo nuestro consciente y nuestro inconsciente, y
a veces quedamos abstraidos de los verdaderos alcances y poderes
subliminales que éstas tienen sobre nosotros. Estos mensajes
visuales son enviados a través de una infinidad de medios; desde los
mas simples, hasta los mas sofisticados, pero lo verdaderamente
importante estriba en si es que logran llegar a los objelivos para los
que son creados.

Uno de tantos tipos de imagenes, son las catalogadas como
imégenes institucionales, que no son ofra cosa que elementos
gréficos creados para dotar de personalidad y difundir la identidad de
cualquier institucion, llamese empresa, entidad publica, efc.

No se podria establecer a ciencia cierta, cuando adquirieron
el peso y la importancia que hoy ostentan, lo que es cierto es que,
sin la existencia de estos mecanismos de identificacion grafica, no
s6lo se careceria de sistemas de diferenciacion de las distintas
entidades, sino que el funcionamiento de las mismas quedaria un
tanto andnimo y se perderia una gran parte de la naturaleza que
deben tener: ser reconocidas por la sociedad.

Una vez comprendida su importancia, hay que entendery
estudiar la forma en que son construidas, para que sirvan como
esquemas comunicativos eficaces y no solo pasen a ser un adorno
de los mecanismos institucionales.
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Enla sequnda parte del trabajo se abordaron diversos
aspectos que tienen que ver con el disefio de identidad institucional,
fundamentalmente aquellos relacionados con los elementos que la
conforman y con su realidad estética y formal, asi como la manera
en que se construye y opera un proyecto de este tipo.

Resulta necesario no sélo tener conocimiento necesario
sobre estos elementos, sino estar absolutamente consciente del
papel que juega el disefiador en el buen funcionamiento de los
procesos para los que es requerida la imagen institucional.

Dicho funcionamiento no sélo tiene que ver con el resultado
visual del disefio de imagen, sino también y, sobre todo, con Ia
implementacién disciplinada y cuidadosa de los elementos de
identidad en todo el entorno y en su operacion en todos los rubros
del quehacer institucional.

De ahi la enorme responsabilidad que los disefiadores
contraemos al formar parte de estos ejercicios de disefio, ya que nos
convertimos en auténticos participes de la estrategia de
comunicacion que las diversas organizaciones, (llamese empresas,
grupos, instituciones, efc.) ponen en marcha para trascender en los 140
ambitos que competen a cada una de ellas.

De la misma forma, pudimos apreciar también como cada
elemento de la imagen tiene su propio peso, sin embargo, el
verdadero significado de la misma es el todo; es decir, la union de
todas las partes que dificilimente pueden estar aisladas una de la ofra
sin perder gran parte de su poder de comunicacion y sobre todo, de
identificacion.

¢ Como disefar programas exitosos? Sin duda la respuesta
toma en cuenta el talento y la pericia del disefiador, pero sobre todo,
el conocimiento y dominio de los elementos estéticos y tomar en
cuenta las aportaciones que los grandes disefiadores de imagen
hacen al rerspecto.




Posterior al estudio y comprension de los fenémenos de
disefio, se hizo necesario estudiar aquellos, por obvias razones,
relacionados con el entorno deportivo. La idea principal fué
abordarlos de manera breve pero clara, para entender lo mas posible
su funcionamiento.

La idea de establecer estas reflexiones tuvo que verconlala
necesidad absoluta de tener bases racionales que guiaran nuestro
trabajo en funcién del entendimiento de fa importancia de los
programas institucionales de imagen en el medio deportivo y en
general de la importancia de la comunicacion visual en este medio,
como en todas las actividades humanas.

Como se apuntd a lo largo de ese apartado, las formas en
las que dicha comunicacion visual se hace presente, son mas ricas y
diversas de lo que en un principio se pudiera suponer, ya que aunque
se puede llegar a tener una idea vaga de los fenémenos que
describimos, la investigacién y sobre fodo, la reflexion més profunda,
nos oforgan un panorama mas completo de como estos mecanismos
visuales tocan cada una de /as areas y de la naturaleza misma de
las competencias deportivas.

Hablando més en concreto de los sistemas de identificacion
institucional, hemos podido comprobar la trascendencia que tienen
como portadores de informacion valiosa para un importante grupo de
personas, actuando como vinculos solidos que los hacen sentirse
partes de algtin grupo en particular,

Igualmente hemos entendido ciertos fenébmenos
extradeportivos, como fa mercadotecnia o la publicidad, que ven en
este medio un vehiculo ideal para ejercer sus funciones y
proyectarse para obtener grandes beneficios de acuerdo a las areas
de su competencia, pero siempre apoyados en buena medida, por
los mecanismos visuales que hacen del deporte una de las formas
de vida favoritas de muchos sectores sociales.
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He considerado escencial hacer una revision répida pero
minuciosa de aquellos aspectos que involucran al futbol americano y
lo hacen un fenémeno tan peculiar, sobre todo de aquellos que
considero resultan mas utiles para establecer parametros de
referencia y criterios objetivos para poder comprender tanto su
desarrollo, como los grandes alcances que puede tener y por ende,
las necesidades que enfrentan las organizaciones de este tipo,
resaltando sobre todo aquelias que tienen que ver con los
mecanismos de identidad institucional.

No hay que olvidar que, aunque mas que un deporte puede
llegar a considerarse un fenémeno Social e incluso cultural en
muchos lugares, el futbol americano es considerado por mucha gente
como elitista, complicado y para algunos incluso aburrido. Sin
embargo varias de estas connolaciones se desprenden del poco 0
nulo entendimiento que tienen de que es y como funciona, lo que
ocasiona cierto desinterés.

Nuestro objetivo pues, con la informacion recabada y
expuesta, no es desde luego volver experto a todo aquel que tenga
acceso a ella, sino documentar de modo sencillo y directo a todas
aquellas personas que deseen entender un poco mas la naturaleza
misma del juego y desde luego los principales fenémenos de
distintas naturalezas que de él se deprenden, como los que tienen
que ver con la comunicacion visual e institucional, que son el centro
de nuestra problemaética.

Entender las bases del deporte y su funcién social, es
también entender la trascendencia de sus aparatos de comunicacion
institucional, lo que le otorga a nuestra labor esa misma importancia
y legitimidad.
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Una buena parte del proyecto y de hecho, la parte medular
del mismo (la configuracion de los elementos de imagen intitucional)
llega a su conclusién después de llevar a cabo un proceso creativo
basado en las referencias y datos extraidos con anterioridad.
Aquelios esfuerzos previos a este punto finalmente dieron frutos y
podemos hablar ya de la imagen institucional del club Demonios.

El asunto principal aqui, es juzgar objetiva y tranquilamente
si el resultado en realidad es lo que queriamos (cliente y diseridor).
Sinceramente, creo que si.

La imagen tiene caracteristicas muy definidas y sobre todo,
muy cercanas a aquello que nos propusimos realizar; es fuerte, viva,
y visualmente rica.

Tomando en consideracion que esta inspirada en un
elemento ficticio (un demonio), es importante aclarar que no existen
referencias tan solidas como para compararla formalmente con algo
de la realidad fisica y en tal caso, seguramente seria un error
hacerlo. Sin embargo, méas alla de ello, podemos hablar de que se
alcanz6 un nivel de legibilidad y de claridad bastante notorio, sin
olvidar el carécter de distincion que debe tener todo elemento de este
tipo.

Una vez establecido este juicio, que debera ser
complementado y en su caso cuestionado por aquellos que deban
intervenir en este proceso; el siguiente paso es darle al resultado
visual de todas las etapas previas y que Se resume tan solo en una
imagen (por supuesto con sus variantes y normas de uso), una
continuacion acorde con lo que fué el proceso creativo de la misma,

Es importante recordar que parte del resultado final esta
logrado, pero que la otra parte y no menos importante, debera ser
una aplicacion fiel e inteligente de los recursos gréficos generados y
que un descuido en este punto podria ser desastroso para todo el
proceso, por lo cual ese ultimo esfuerzo requiere de la misma
atencion creativa, analitica y organizativa.
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Como una conclusién final, podemos llegar a Ia reflexion de
los resultados del proyecto en base a pruebas tangibles como los
son las muestras y los dummies que simplemente Sirvieron para
coronar un amplio proceso de investigacion, anélisis, creacién y
ejecucion de conceplos, ideas, imagenes, elc.

Sin duda considero que el resultado obtenido en base a
todos estos esfuerzos es absolutamente satisfactorio, de acuerdo a
las necesidades, objetivos y a las espectativas que el cliente y el
disefiador nos forjamos.

Otro aspecto importante es, que correspondiendo a esa
importancia y trascendencia que insistimos durante todo el proceso
merecia y debia ser otorgada al concepto de imagen institucional,
hemos intentado que las formas finales que la componen y que
serviran para respaldar todo aquello que estéa detras y que fue
necesario reconstruir en el camino, sea un verdadero instrumento de
comunicacion, de informacion y de generacion de todo tipo de
mensajes sociales, enfocado por supuesto, prioritariamente a aquel
sector que le es mas familiar y que es el que propicio su creacion: El
medio del futbol americano; pero que sirva también como artifice de
comunicacion visual que sobrepase esas fronteras grupales y se
constituya en una entidad mucho mas auténoma e independiente.

Es pues el momento de concluir este proyecto que sin duda
ha generado grandes ensefianzas y que ha intentado, ante todo, ser
aportativo y practico, como cualquier solucion de disefio y basarse en
realidades justificadas y fundamentadas por la teoria, Ia historia, la
creatividad y la capacidad de solucionar problemas, ya que esa es,
finalmente, la funcién social del disefio gréfico y del disefador.
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