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Introduccion

E s indudable que uno de los momentos
..... de mayor trascendencia en la historia de
la humanidad es la invencién de los signos, los
cuales tienen los valores del conocimiento y
son los elementos imprescindibles para la
comunicacion de las ideas.

Esos signos, dindmicos siempre, se
transforman permanentemente y hacen maés
fluida la comunicacién entre los hombres. Es
posible que a causa del cotidiano uso de sig-
nos, sean pocas las ocasiones en que lleg-
amos a pensar en la trascendencia de su sig-
nificado, no obstante que son las piedras angu-
lares de nuestra educacién, el instrumento
integrador del lenguaje y por tanto vehiculo de
transformacion y desarrollo.

La imagen es prodigiosa. Algunos ras-
gos que ennegrecen el papel con formas sim-
ples, complejas o abstractas, prevalecen y fun-
cionan como c6digos que expresan ideas.

La experiencia de nuestros ante-
cesores nos guia ahora, gracias a su amplia
produccién de signos; nuestros documentos,
escritos y ensayos, manchas multicolores en
distintos formatos, seran la pauta para que en
un futuro, las nuevas generaciones desarroflen
y construyan su propio lenguaje visual,

Los signos no perduran idénticos asf
mismos; si no que, cual si fueran organismos
animados, parecen sujetos a los dictados
imperiosas de esa Ley ineludible en nuestro
mundo material: La Ley de la transformacién.
Se hallan en perpetuo devenir. Son maleables
en el tiempo, sin embargo, su existencia se
prolonga indefinidamente en el futuro.

Dicese por ahi que of hombre com-
parte el afdn de sociedad con muchos ani-
males y que en eso no difiere de las abejas o
las hormigas. Tal cosa puede ser verdad o
puede ser solamente mera especulaciéon. Més
lo que si parece evidente, es que el hombre no
se limita a ser sociable, sino que asciende una
grada més arriba y se torna comunicativo.

El hombre se comunica con sus seme-
jantes valiéndose de sus cinco sentidos. No es
sin embargo el instinto comunicativo el que
aislado y solo, dio nacimiento a los signos.

Existe en el hombre la idea de super-
vivencia, acompafiada de la necesidad de
obtener poder.

La humanidad ha logrado perpstuarse
en este mundo perecedsro, dejando una hue-
lla con sus obras que, en cierto modo, confir-
man a sus ojos su inmortalidad. Sin embargo,
esto no ha sido facil; el hombre al nacer pens6
y temid, los seres familiares y necesarios,
aquellos mismos que le proporcionaban el
diario sustento, parecian unir sus almas en una
terrible abstraccion, en un espiritu poderoso,
un idolo. Asi fue como la imagen de ese ser,
tom¢ las cualidades del espiritu mismo. La na-
turaleza y sus fendmenos eran simbolo de un
poder temible a quien reverenciar.

Con el paso de los tiempos, la imagen
se transcribié como figura que representd una
idea, esta desencadendé la creacién de un
enorme repertorio de simbolos, cédigos y
lenguajes, que en la actualidad describen un
enorme compendio de conocimiento que es
aplicado en todas las 4reas del desarrolio de la
sociedad.

El disefo gréfico es una de esas éreas
que satisface las necesidades de comuni-
cacion de esta sociedad cosmopolita, hacien-
do uso de ese elemento primigenio denomina-
do signo.

El campo de desempenio del disefiador
gréfico es basto, sin embargo, su aplicacién se
ha limitado actualmente a la tecnologia de la
impresién. Disciplinas que anteriormente fun-
cionaban como herramientas de soporte para
el disefador, tales como la publicidad y la mer-
cadotecnia, han ampliado su espacio de
accién, limitando a los disenadores gréaficos.
Esto revela cierta estrechez en el perfil del pro-
fesional; resulta indispensable hacer una
reflexiébn sobre sus capacidades de con-
frontacion y compstitividad.

Este trabajo se elabord con dos
propédsitos: En primer lugar, se ofrecerd una o
varias alternativas que den solucién a un prob-
lema complejo de comunicacién, que afecta a
la empresa Hangar videojuegos S. A. de C. V;;
En segundo lugar, pretendo exponer detallada-
mente el desarrollo del proyecto en esta tesis;
al demostrar que he profundizado en los
aspectos tedricos y técnicos de la disciplina,
aspiro a obtener el titulo profesional.

Introducclion
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Trato de cumplir el primer propésito,
trazando un plan de trabajo que parte de un
objetivo general que describe, a grandes ras-
gos, la solicitud hecha por los socios de la
empresa: Disenar la imagen corporativa, y los
recursos de ambientacion necesarios para for-
talecer la personalidad del punto de venta de la
empresa Hangar videojuegos.

Por otro lado, al analizar la complejidad
de la solicitud y considerando el orden
metodoldgico que demanda del proyecto de
tesis, se designaron una serie de objetivos
especificos que plantean el orden y la evolu-
cién l6gica de ambos proyectos:

1. Reconocer los elementos teéricos y técni-
cos que ayudarén a construir el concepto de
imagen corporativa,

2. Recabar informacién referente a los tépicos
del disefio ambiental, industrial y ornamental,
que ayude a construir los recursos de ambi-
entacién.

3. Elaborar un informe referente a los
antecedentes, giro comercial, localizacién,
reglamentacion y necesidades de la empresa.

4. Disenar la imagen corporativa de la empresa.

5. Disefar los recursos visuales y ornamen-
tales necesarios para generar un ambiente que
fortalezca la personalidad de la sala de
entretenimiento o punto de venta de la empresa.

Para tal efecto, se presenta, en primer
término, una compilacién de tépicos que fun-
cionan como soporte tedrico para la solucién
del objetivo general. £n los capitulos 1,2 y 3, se
realizd un anélisis de los temas referenciales
para encausar la solucién de la problematica.

Se formulardn tres lineas de investi-
gacién; en la primera se reconocen algunas
definiciones y muitiples conseptos constitu-
tivos que rodean al tema de la imagen corpo-
rativa; la siguiente linea, infiere en el estudio
de las éreas concernientes al disefioc ambiental
y: la tercera {inea de investigacién, parte de la
necesidad de conocer el giro de la empresa y
su historial de funcionamiento, asi como las
caracteristicas del producto, los servicios que
se ofertan, su reglamentacion y sus politicas
comerciales.

Para la recopilacion y anélisis de esta
informacién, se utilizé sl método de Anélisis
del Discurso; que consiste en la compilacion,
el fichado bibliogréfico y el anélisis de la infor-
macién tomada de diferentes fuentes.

En el capitulo cuarto, que muestra el
proceso de disefic que se aplicé en el disefo
de imagen comercial, se hace uso de la
metodologia del Modelo del proceso de disefio
de la Universidad Autdonoma Metropolitana
Azcapotzalco; en elia, el disefio es entendido
como un acto distinto, propio, integrado, cien-
tifico-tecnolégico-estético. Este modelo como
todo proceso operativo, se define por su meta,
la solucién del objetivo general, y parte siem-
pre de principios operativos que en su conjun-
to pretenden desarrollar la autoconciencia
sobre el método del proceso mismo y su cor-
recto resultado.

En el capltulo quinto se retoman
algunos elementos de la metodologia conocida
como Modelo de Diana de Oscar Olea y Carlos
Gonzélez Lobo; dirigida principalmente a la
construccién de un concepto funcional y utili-
tario, enfocada a desarrollar un objeto concre-
to para un determinado publico.

El Modelo de Diana resultd de gran
ayuda al organizar la estructura de la demande,
definir su enfoque y determinar la estrategia de
disefio; Al establecer los niveles propositivos y
decisionales, se logrd operar con rapidez en la
busqueda de las soluciones posibles y su opti-
mizacion posterior. Este método fue regulando
todo el proceso 16gico del disefo, permitiendo
abordar con relativa facilidad, problemas de
alta complejidad de caracter pluridisciplinario.

Considero que la imagen corporativa
gs parte de un todo complejo en donde con-
fluyen ideales, valores, aspiraciones y respon-
sabilidades; es un instrumento de comuni-
cacion que rebasa las pretenciones comer-
ciales ya que genera expectativa, identidad,
educacion y cultura.

Presento esta tesis como una alternati-
va de desarrollo profesional, es una oportu-
nidad para explorar campos alternos en los que
se involucra Ja interaccién directa e indirecta
con otras disciplinas; ain cuando la especial-
izacién determina la calidad de! trabajo que se
realice, es importante ampliar las expectativas
de proyeccibn para ser competitivos.
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La |magen corporativa

1.1. Definicion de imagen corporativa

L a imagen de la empresa, que casi siem-
pre va orientada hacia la accién comer-
cial, es la base sobre la que se establecen las
diversas relaciones con los clientes, consumi-
dores, vendedores, distribuidores y pablico en
general. Las empresas emiten, con bastante
frecuencia. anuncios sdéio y exclusivamente
con un mensaje: crear una buena imagen en la
mentalidad de los espectadores. lgual que
ademas de ser honrado hace falta parecerlo,
no es lo mismo la imagen que una empresa
desea crear de cara a su publico que la imagen
que ese publico formard en su mente de la
empresa. Es preciso que constantemente se
oriente al publico, mediante determinadas
acciones, hacia el objstivo deseado.

La imagen corporativa incluye todos
aquellos mensajes, signos y medios que sirvan
para individualizar y resaltar a ia empresa que
representa, asl como los productos y servicios
que logra colocar en el mercado. Incluye el
nombre comercial que sirve para individualizar
al empresario en ejercicio de su actividad vy el
rétulo que individualiza el establecimiento mer-
cantil. Su funcién es encabezar politicas, tacti-
cas y programas destinados a influenciar y
estimular la reaccién positiva de los diversos
organismos, instituciones, factores humanos
que rodean a la empresa y el publico en ge-
neral; de ese publico que constituye el con-
sumidor final del producto que con su opinién
y actitud hardn posible que dicho producto o
servicio sea un éxito o un fracaso.

LL.a imagen, es un concepto amplio que
parte de un elemento reconocible que repre-
sente al producto, servicio o a la empresa. Es
un concepto general en el que viene implicita
la marca, su simbologia y un contexto determi-
nado, presentada al publico con una amplia
gama de instrumentos de comunicacion que
refuerzan la personalidad de! producto o servi-
cio a partir de la promocion; en cualquier caso,
la identificacién de la empresa parte de la ela-
boracién estratégica de elementos visuales.

El publico en general piensa que los
hechos derivados de la accién son los que
encierran realmente importancia, ya que la
mayoria de las personas obran de acuerdo con
sus creencias independientemente de lo equi-
vocadas que éstas puedan ser. Por ello, la labor
de refuerzo de la imagen de la empresa ante el
publico, en lineas generales, debe aplicarse
con un extremado cuidado, las relaciones
publicas no pueden desarrollarse de una ma-
nera indiscriminada, ya que es preciso hacer
una diferenciacién entre los diversos sectores
del publico y las circunstancias que pueden
rodearles.

No debemos olvidar que el pablico se
halla en una disposiciéon de cambio constante de
criterios, por lo que a su afiliacién se refiere, al
constituir nuevos grupos, disolver los ya consti-
tuidos y reagruparse en otros que defienden y
combaten las nuevas situaciones. De aqui se
deduce que los empresarios prefieran conservar
clientes satisfechos a conseguir otros nuevos.

El objetivo que persigue el asesor de
imagen corporativa es incrementar el valor del
producto o servicio en beneficio de la empresa,
por lo tanto, a la imagen, resulta impres-
cindible dotarla de atributos visuales nove-
dosos y eficaces, esto se logrard a partir de la
produccién de mensajes claros comprensibles
y persuasivos para la facil y completa percep-
cién del receptor. La informacidén con un alto
grado de intencionalidad, es presentada a
través de la imagen.

La identidad visual constituye una de
las formas méas antiguas de la expresion del
hombre por medio de los signos; es aplicada
de forma creciente y activaments por las
empresas, organizaciones e instituciones de
todo tipo, como una de las estrategias funda-
mentales de comunicacion; es la unién del
simbolo y el logotipo de una empresa emplaza-
dos estratégicamente en las areas visibles de
los productos y servicios.

o 1/
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D-ﬁnlelén de lrnag-n corpaorativa

@ Objetivo:
Reconocer
los elementos te6ricos
y técnicos que ayudarén
a constituir el concepto
de imagen corporativa
para la empresa
Hangar videojuegos S. A. de C. V.
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La Imagen corporativa
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1.2. La imagen como vehiculo de identidad

L a imagen corporativa, es la que tiene un
determinado publico sobre la empresa,
hay que tener en cuenta la cultura y las cos-
tumbres de los usuarios, ya que el mensaje
gréfico debe ser portador de toda la identidad
corporativa. El papel del disenador en este
contexto, consiste en la conformacién de un
concepto visual que funcione como portador y
heraldo de los valores de la empresa.

Desde el momento que el consumidor
adquiere el producto, en su mente se produce
una asociacion inseparable entre el producto y
la marca que le da personalidad; si las presta-
ciones de este responden a las esperadas en el
momento de la compra, se inician relaciones
de confianza entre el consumidor, el producto
y la empresa que lo produce.

Existen varias series de valores afec-
tivos y morales que el publico pueds tener
hacia una determinada marca Es necesario
tomar en cuenta estos valores, ya que esto es
lo que determina la personalidad de la marca.

Los rasgos de personalidad de la
marca, aunadas a las caracteristicas que
posee, constituyen el contenido de la imagen.

Una empresa que logra colocar su
marca en el gusto del piblico gana, ademas de
capital, una posicién competitiva en el merca-
do amenazando de forma directa a la compe-
tencia; esta capacidad de convocatoria llama la
atencion de los inversionistas que buscan
negocios lucrativos, es asi como se generan
los corporativos comerciales que fomentan la
creacién de téacticas y estrategias de posi-
cionamiento en ciertos sectores.

El principio de posicionamiento
estratégico involucra una serie de gestiones
para obtener elementos de poder, uno de ellos
es la captacion de capital de inversidn. Una
empresa exitosa no tiene problemas para
atraer inversionistas, por esta razén los empre-
sarios no solo invierten en publicidad para sus
productos, sino que promueven sus capaci-
dades a través de aparatos de promocién de su
identidad corporativa.

Existen dos tipos de organizaciones
institucionales, las lucrativas y las no lucrativas.
Las primeras son aquellas que persiguen
intereses comerciales, las segundas participan
en la creacién y consolidacién de proyectos de
caracter social como la cultura y la educacién.

En ambos casos se gestiona para colocar su
nombre en la mente del ptiblico, esto se hace
a través de una imagen conceptual, un simbo-
lo, que comunique, entre otras cosas, sus
intereses,

La representacién de un objeto sim-
bdlico, puede funcionar como elemento identi-
ficador de cualquier empresa; un signo es un
estimulo, es decir una sustancia sensible, cuya
imagen mental estd asociada con un
antecedente real, representa una cosa en vir-
tud de una correspondencia analégica, por lo
tanto es de naturaleza iconogréfica.

En sus estudios sobre semiética, Pierre
Guiraud explica: "..una imagen es un cddigo
sensual que alerta a los sentidos, se conforma
de un significante, que es la representacion de
un objeto o cosa y un significado que se pre-
senta como un atributo del objeto, a esto hay
que agregar un modo de significacion... !

Este se presenta a partir de la deno-
tacién, constituida por el significado concebido
objetivamente y la connotacién que expresa
valores subjetivos atribuidos a su forma y fun-
cién, “..un uniforme militar, por ejemplo, es un
objeto significante que denota un grado y una
funcidn, lo que significa que existen una serie
de connotaciones, como el prestigio y la
autoridad que le son atribuidas... "’

Observamos entonces que “..La ident/-
dad del sujeto institucional constituye un Sis-
tema de mensajes complejos que puedan man-
ifestarse en todos y cada uno de fos compo-
nentes de la institucion, desde los creados y uti-
lizados especificarnente para identificarla, hasta
aquellos no esencialmente signos, pero que
connotan rasgos y valores de identidad... "

La imagen es un signo basado en los
cédigos de relacién, las expresiones de
cortesia y las reglas de urbanidad estruc-
turadas y aceptadas por una convencién; fun-
ciona como un instrumento de reciprocidad
entre un emisor y un receptor.

Los individuos que componen una
sociedad se concentran en agrupaciones,
anteponiendo la empatia, la atencién, el
respeto y el afecto, persiguen por lo general,
una causa comun, un ideal que los identifica;
“...Los signos de identidad constituyen marcas
de pertenencia a un grupo o a una funcion...”*



La identidad corporativa genera un
sentimiento de pertenencia y aprecic apoyan-
dose en valores como la lealtad. Un ejercito,
por ejemplo, exalta principios morales de
raspeto hacia la institucion y el estado a los
que pertenece y sirve. Los estandartes,
banderas e insignias tienen dentro de sf una
enorme carga emotiva, no solo diferencian los
distintos regimientos y rangos en los que de
divide el cuerpo, son signos de filiacién a una
causa comun.

La identidad corporativa se ha conver-
tido en un frecuente tépico de discusidn; ape-
nas puede sorprendernos si consideramaos el
papel vital que puede tener en establecer y
realizar la imagen publica de una empresa o
institucién y en la creacién de un valor anadido
indispensable, “..e/ termino aparecié segin
parece en la década de 1950. Algunos dicen
que lo usé por primera vez Walter Marguilies,
Jjefe de la distinguida consultoria Lippincott &
Margulies. El objetivo era diferenciar el trabajo
de su despacho en la creacion de prograrnas
de diserio complejos y coherentes, basados en
una investigacién y andlisis detallados, para
algunas de las mayores empresas de América,
de lo que éf consideraba un diserio gréfico més
superficial producido por algunos de sus con-
temporéneos y competidores del momento.
Quizés el término “imagen corporativa” se cred
con /& intencidn, como dirlamos ahora, de
anadir valor y diferenciar los proyectos mds
complejos basados en un asesoramiento de

1.3. La imagen corporativa

los basados en el disefio pero, si esa era su
intencién, no funciond. En poco tiernpo se con-
Virtié en la norma y todo e/ mundo /o usaba sin
tener en cuenta si su trabajo implicaba la reor-
ganizacion y la nueva presentacion de una
comparila multinacional importants que
intentaba gestionar un cambijo y crear una
nueva irmagen de si, o si era un membrete para
una pequeria tienda de software. En realidad, la
confusién que trataba de evitar Margulies ha
sido perpetuada por la frase que acurid...””

La identidad de una organizacion es la
percepcién que tiene sobre ella misma, algo
muy similar al sentido que una persona tiene de
su propia identidad por lo cual es Unica. En la
identidad se incluye el historial de organizacién,
sus creencias y filosofia, la personalidad de sus
dirigentes, y desde luego, su infraestructura y
el tipo de tecnologia que utiliza.

Una comunicacién corporativa es efi-
ciente cuando la identidad corporativa se
vuelve en imagen corporativa, es una parte
fundamental del proceso, pues la identidad
corporativa solamente tiene algun valor si se
comunica.

Més que nunca, cada organizacién
independientemente de sus capacidades
econdmicas, necesita diferenciarse de las
demés y. por encima de todo, quedar destaca-
da. Una identidad cuidadosamente construida
y la posicién en el mercado que de ella se deri-
va son ayudas inapreciables para que una
empresa tenga éxito frente a la competencia.

camo elemento de promociéon

L a imagen de la empresa, que casi siem-
pre va orientada hacia la accién comer-
cial, es la base sobre la que se establecen las
diversas relaciones con los clientes, consumi-
dores, vendedores, distribuidores y publico en
general.

Los elementos que aporta el disefiador
gréfico en la renovacién de una empresa, fun-
cionan, como mecanismos de integraciéon
(identidad corporativa), y posicionamiento
{imagen corporativa). Esto no significa que la
labor del disefador se menosprecie, colocan-
do el disefio como una simple actividad de

cosmética. Aln cuando resulta cierto que el
disefiador persigue la elaboracién de formas
estéticas, estas se generan bajo el auspicio de
complejos estudios y un uso profesional de los
medios de difucién y produccién,

Tradicionalmente, en la mayoria de las
sociedades la construccién de mensajes a par-
tir de elementos estéticos, ha sido encargada a
los iniciados en las técnicas de representacién,
como es el caso de los artistas plésticos, arte-
sanos y. en la actualidad, arquitectos, dis-
efladores industriales, decoradores y desde
luego, disefiadores gréficos.

1.3.
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Los artistas han combinado la funcién
préactica del objeto con la estética ornamental
para generar un diseno apropiado, se puede
decir que son precursores de la ornamentacion
en los objetos utilitarios. No es de extranarse
que los comerciantes, vinculados persistente-
mente con la produccidn artistica, se benefi-
cien de la pregnancia de la imagen estética,
con el afan de aumentar sus ganancias.

Al colocar una marca trazada por un
artista, el comerciante demanda la atencién del
transeunte hacia su negocio, producto o servi-
cio; en la antigusdad, al momento que las ciu-
dades crecieron, aumenté la practica comercial
y por consiguiente, todo aquel que tenfa un ofi-
cio, disponia ya de una “marca” colgante. Para
familiarizar la identificacién a posibles comer-
ciantes, los talleres exhibian su objeto de
venta, ya fuera su forma real o su repre-
sentacién simbdlica a gran tamano.

Los inicios del industrialismo, la pro-
fusién del pequeiio comercio urbano y la pro-
liferacidn de los grandes corporativos industri-
ales, fueron determinantes para que la marca,
los simbolos y emblemas de los estable-
cimientos, adquiriesen nuevas funciones como
la identificacion y la promocién.

La marca es el elemento distintivo que
hace Unico al producto, representa los valores
positivos de la empresa que respalda al pro-
ducto o servicio.

1.4. LLa marca

E n un principio, la marca se presentd
como un elemento de identificacién de

la propiedad; una sefal hecha en una persona,
un animal o un objeto, funcionaba como signo
distintivo, mas adelante, pretendia denotar cal-
idad o pertenencia; la importancia histérica de
la marca se presenta como un antecedente en
el proceso de la evolucién humana, es el paso
de la comunidad primitiva a un sistema de
propiedad privada.

El marcado se aplicé en la antigiedad
a seres humanos, pero tal practica se limita
hoy a la identificacién de animales. Se efectia
a menudo con productos quimicos, tatuajes,
pintura, herretes, cri6é cauterizacién, o muescas
en las orejas. El ganado era marcado ya por los
antiguos egipcios en el 2000 a. C.

En ocasiones juega un doble papel,
identifica al producto y al productor. Es gener-
adora de identidad, se transforma en signo
senalizador y en fuerte distintivo, es un con-
cepto que no posee un solo sentido sino varios
al mismo tiempo.

Las cualidades de la marca son la
brevedad, la sintesis y la contundencia de la
forma. Las marcas méas antiguas fueron real-
izadas por alfareros, albaniles y mercaderes
anteriores a la era cristiana. Paso progresiva-
mente a ornamentarse al atravesar la edad
media; la heréldica influencio entonces la con-
cepcidn de los distintivos comerciales.

La marca como representacién o como
figura icénica, busca una forma de relacién con
la idea del objeto que ella representa, el nom-
bre y el logotipo son una garantia de servicios
fiables y de alta calidad, por esta razén, uf
buen diseio expresard honesta y claramente
las cualidades propias de aqusllo que se ofrece
ya que comunica la funcién del producto de
forma directa y basdndose en hechos.

Casi todos los productos o servicios
tienen una identidad que los distingue de la
competencia. Para atraer al mercado de gran
consumo, el estilo del disefo tiene que resaltar
por encima de las divisiones entre los distintos
sectores del publico. En otras palabras, su
atractivo tiene que ser universal.

La préactica de marcar los caballos y el
ganado vacuno fue introducido en
Norteamérica en el siglo XVI por los conquista-
dores esparioles y quedé intimamente asocia-
da a los cow-boy’s del salvaje oeste americano
en el siglo XIX.

Utilizado inicialmente como prueba de
propiedad, el marcado se emplea hoy para lle-
var registros de calidad.

En términos de leyes penales, el mar-
cado se aplicaba como castigo y se aplicaba
comunmente a los prisioneros y enemigos del
estado, esta practica se difundio entre los grie-
gos y los romanos, méas tarde, fue adoptada
por los anglosajones; los criminales, esclavos y
desertores del ejército portaban marcas que
dificilmente podian ser disimuladas.



En la antigua Roma, los legionarios,
soldados profesionales del imperio, tenfan una
marca especial, un tatuaje los identificaba y
diferenciaba de los soldados comunes.

En la edad media, la creacién de
talleres al rededor de los castillos feudales
fomenté la conformacién de las grandes ciu-
dades; en estas, el sefor feudal duefio de la
tierra cobraba el impuesto que consistia en el
pago de una pensién por concepto de renta y
una cantidad en especia para el mantenimien-
to de la corte.

El odio generado por la tirania de los
cortesanos orillaba a los siervos a incurrir en
practicas extremas como el envenenamiento;
el pago de impuestos en especia era el pretex-
to iddneo para consumar un atentado, por esta
razén, los productores de alimentos, encarga-
dos de la dieta de la corte, tenian la obligacién
de colocar su marca personal o gremial en los
productos destinados al consumo de la
nobleza.

El marcado obliogatorio de la produc-
cién es posiblemente uno de los primeros
antecedentes de proteccion al consumidor; sin
embargo, esto no afectd a los productores,
sino que por el contrario, les dio una carac-
teristica de identificacién comercial, pues los
obligaba a tener un espléndido control de cali-
dad y estos productos reconocidos por la corte
y el sefor feudal, garantizaban fa calidad y la
seguridad a sus consumidores potenciales.

Cada taller tenia su propia marca, esta
avalaba el origen del producto, ademas tenia
una marca extra de su sefior feudal que daba fe
de la calidad del producto, a su vez, el comer-
ciante colocaba su marca como seguro en
caso de robo, y por ultimo el comprador mar-
caba su posesién para diferenciarla de los pro-
ductos similares.

La creacién de marcas especiales
propicio la formulacidén de nuevos cédigos
alternos de identificacion social, un ejemplo
relevante es el blasén o escudo nobiliario.

La produccién de sellos nobiliarios era
una tarea encargada a los artesanos que se
encargaban de reproducir plantillas grabadas
en relieve, esta practica fue importada con
seguridad del oriente ya que el estampado por
medio de tablilas grabadas (xilografia), fue
practicado en la antigua China. Esta técnica
condujo a la produccion de sellos textiles.

Los estudios antropolégicos relacionan
a los pueblos guerreros de Europa central, con
los avances técnicos llevados a Europa durante
la baja edad media; esta deduccién se basa en
que estos pueblos mantenian contacto comer-
cial con Mongolia y China.

En la actualidad se sabe que los mon-
goles llevaron el arte del grabado a Europa,
acompafado de otras invenciones como la
herradura y el fieltro; “../os guerreros mon-
goles practicaban un juego parecido a los
nalpes, estas cartas eran elaboradas a partir de
sellos que los monjes y artesanos occidentales
retomaron para crear estampas pladosas, los
sellos en bajorrelieve son el antecedente
inmediato de /os tipos utilizados més tarde en
la imprenta de Johann Gutemberg...

Esta relacién nos lleva otro ejemplo
importante; la produccién en serie de libros
desencadend varias consecuencias, es sabido
que los libros, en un principio, eran escasos y
demasiado costosos; solo podian acceder a
ellos aquellas personas con la capacidad
econbémica para adquirirlos, por lo que se elab-
oraron complejos sistemas de identificacion
que protegian al comprador de ser embaucado
al adquirir una falsificacién.

Entre las medidas de seguridad més
destacadas, encontramos las marcas del autor
y del impresor colocadas en los grabados inte-
riores, estos contienen dentro de su
genealogia, marcas ocultas que los hacen uni-
cos; los sellos ex libris, otra forma peculiar de
proteger los libros, se colocaban en aigunas
paginas interiores o en el empastado; la mem-
orable marca de fuego, colocada en el costado
dsel libro con un hierro candente, tenia la fun-
cién de rubricar el libro; algo similar pasa en la
actualidad, los productores de papel de alta
calidad, colocan un sello en bajorrelieve en los
margenes del papel, a esto se le conoce como
marca de agua.

La marca ha mantenido su funcién a
través del tiempo, en Venecia por sjemplo, el
gremios de barberos se identificaba con
postes coloreados que se pintaban diagonal-
mente y eran colocados a los lados del acceso
a la barberia.

La préctica gremial fue acogida por las
casas reales en las grandes ciudades del
medioevo, esto favorecio la conformacidén de
asociaciones de todo tipo.
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En aquellas épocas, habia gremios de
escultores, herreros, panaderos, construc-
tores, médicos, artistas, etc. Esto genero la
creacién de sociedades con intereses similares
conocidas como corporaciones mercantites.

Las corporaciones disputaban el
monopolio de la venta; la marca del fabricante
era obligatoria, el sello de la corporacién fig-
uraba al lado del que ponia el artesano. Las
ventas las hacian los comerciantes que asimis-
mo ponfan su sello en los productos.

Con el nacimiento de la revolucién
industrial, aparece la especializacién y el
vender fuera del 4rea inmediata se vuelve una
necesidad. Se llega a fabricar sin tener la pro-
duccion vendida; aparecen, por primera vez,
los viajantes, estos vendedores fueron los pre-
cursores de las formas maés rudimentarias de
publicidad que se conocen y se utilizan hoy en
dia: los catalogos y carteles. :

Con ef empleo del aparato publicitario,
la demanda aumenta y nacen los productos de
gran consumo, la promocion de marcas
especificas contribuye a la consolidacién de las
grandes marcas.

Las marcas llegan a ser una mani-
festacion basica de la economia moderna, a un
extremo tal que han contribuido a la material-
izacién de la cultura: muchas veces se habla
mas de determinados productos que de la
politica o la cultura.

Las grandes marcas han contribuido a
la concentracién del capital y, por lo tanto, a la
transformacion de las empresas. En el pasado,
la marca era, una simple firma que funcionaba
como aval de la garantia comercial, pero no
estaba enfocada hacia el desarrollo de las ven-
tas. En la actualidad, no se vende a granel, sino
con un determinado embalaje, en su exterior,
éste lleva diversas sefiales: normas legales,
tipo de la materia prima que compone el pro-
ducto envasado, contenido neto, fechas de
produccién y caducidad y desde luego la
marca que lo identifica.

No cabe la menor duda de que la orig-
inalidad en la composicién, el modo de fabri-
cacién, la presentacién en si, juegan un papel
muy importante. La garantia, tan buscada por
los consumidores, es el resultado dptimo del
conocimiento de que, bajo idénticos embala-
jes, la calidad es uniforme y la seguridad que
da al consumidor el servicio posventa.

Las grandes marcas juegan un papel
de gran envergadura dentro del mundo que
nos rodea. aparecen en todos los estadios de
fabricacién: materias primas, partes de pro-
ductos, ingredientes, tratamientos incorpora-
dos al producto, servicios, cadenas de distribu-
cién, generan empleos etc.

El consumidor atribuye a cada marca
una valoracién segun su evocacién: acoge a la
marca como un aliado que lo bensficiara. La
notoriedad es un factor muy importante; con-
duce a la distribucién masiva del producto de
acuerdo a la posibilidad de puntos de venta, es
decir, en determinados productos los puntos
de venta serian inferiores y en otros muchos
mas numerosos.

A las grandes marcas las podiamos
comparar con un organismo vivo animado, con
un cierto instinto de supervivencia. El disefo
grafico en conjuncién con otras disciplinas
como la mercadotecnia, es hasta cierto punto
la “biologia de las grandes marcas”.

El elemento mas identificativo del pro-
ducto es la marca, el nombre por el que es
conocido. La marca protege y genera los mer-
cados de la empresa, facilita los controles
sobre los canales de distribucidn, es utilizada
como elemento promocional y logra una iden-
tificacién del cliente con la misma.

Podemos adjudicar una marca a todos
los productos de fa misma linea o incluso de
todas las lineas. Esto seria una marca Gnica. Un
nombre para cada producto, serfa una marca
individual y una mezcla de estos criterios, una
marca mixta. Pero también podemos disponer
diferentes marcas para un mismo producto, de
modo que harfamos una marca miultiple.
Finalmente hablamos de marca privada cuando
usamos el nombre de propiedad de un may-
orista no productor el cual ha comprado los
productos a otra empresa para comercializar-
los bajo su propia marca. Esta modalidad es lo
que se conoce como marca blanca, accion
muy difundida en la actualidad. Esta denomi-
nacion incluye también a los productos identifi-
cados genéricamente y que por lo tanto, care-
cen de nombre.

Los productos de marca blanca se
abren paso en el mercado gracias a su bajo
precio. Estan destinados a un publico en cuya
escala de motivaciones de compra prima el
precio, antes que consideraciones de prestigio
de la marca, calidad, difusidn, penetracién, etc.



Todos los productos sin excepcion,
incluidos los de marca blanca, se convierten en
indicadores sociolégicos ya que reflejan y adju-
dican estilos de vida. El ser humano tiende a
reducir y simplificar los significados que las
marcas transmiten, sin llegar a realizar andlisis
profundos sobre sus verdaderas ventajas.

Una buena imagen de marca es una
garantia de ventas a largo plazo, muchas veces
maés deseable que la publicidad que mueve a
las ventas masivas y rapidas a corto plazo, sin
estimular la fidelidad a la marca. Se puede afir-
mar que los cambios més importantes que
afectaron a la organizacién del proceso pro-
ductivo fueron la apertura de fronteras a partir
del comercio y la revolucién industrial.

La orientacién exportadora y el aumen-
to de la actividad comercial favorecieron ain
més el desarrollo de la economia. Los benefi-
cios generados por ese desarrollo comercial
fueron invertidos en nuevas empresas, princi-
palmente en msjora de la tecnologia y de la
maquinaria, aumentando de nuevo la produc-
tividad. La industrializacién aumenta la renta
percépita nacional. También implica cambios
en la distribucién de la misma, en las condi-
ciones de vida y laborales y en los valores
sociales.

La Revolucién Industrial supuso, al
principio, una reduccién del poder adquisitivo
de los trabajadores y una pérdida de calidad en
su nivel de vida. Més tarde, se tradujo en un
aumento de la calidad de vida de toda la
poblacién del pafs industrializado.

Con la expansién en el &mbito interna-
cional de los emporios comerciales, ha sido
necesario que los gobiernos legislen y dispon-
gan una serie de leyes y ordenamientos que
beneficien y protejan a los comerciantes
nacionales e internacionales de acciones como
la pirateria o la usurpacién de una marca
reconocida, ya que perjudican a los sectores
que agilizan la movilidad de capital nacional y el
ingreso de divisas.

En México se ha gestionado en mate-
ria de derecho, sobre la proteccion de la
propiedad industrial de personas fisicas y
morales; asi, el Gobierno Federal, por conduc-
to de la Secretaria de Comercio y Fomento
industrial, estéd obligado a proteger y hacer

valer los derechos sobre la propiedad industri-
al, de acuerdo a lo establecido en los estatutos
dela LEY DE FOMENTO Y PROTECCION DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL.

En materia jurfdica, la marca es un
signo distintivo que tiene como finalidad difer-
enciar mercancias y, o productos para benefi-
cio de quienes se han servio de ellos y no han
sido engafados en cuanto a su eficacia o utili-
dad, beneficio que también se extiende al com-
erciante que quiere preservar o mejorar su
clientela; la marca debe ser una imagen deter-
minante e individualizadora, aplicada a ciertos
productos, y estar en intima relacién con el
comerciante, esta se caracteriza por proteger a
los productos de la competencia desleal, difer-
enciarlos de otros, especializar las mercancias
que se utilizan e indicar la procedencia.

En materia legal sobre el uso de la
marca comercial, el Lic. Gerardo Sénchez
Vallejo funcionario del SICE Sistema de
Informacién Sobre Comercio Exterior, expone:
“..La Marca es ol nombre que se le dé a un
producto que se fabrica y/o comercializa o para
un servicio que se presta. Es wuna denomi-
nacién que se aplica tratdndose de personas
flsicas o morales (empresas cornerciales) ded-
cadas a la fabricacion y venta de diversos pro-
ductos o que prestan determinados Servicios y
que han disefiado una imagen que los dis-
tingue de su competencia en diferentes nive-
les. Al usar una marca “una seral distintiva la
cual identifica un producto o servicio exclusiva-
mente” ef empresario obtiene ventaja sobre su
competencia, desarrolla cierta lealtad hacia e/
producto,; se logran ventajas de explotacién
como la venta de licencias o franquicias del
producto y/o servicio, el cobro de regalias
sobre ventas por uso de marca registrada y en
caso de un abuso por parte de un competidor,
la marca registrada es protegida por la legis-
/lacion y otorga al propietario bases sdlidas para
Su defensa legal... "’

Para su reconocimiento y clasificacion,
las marcas son usadas en los productos y ser-
vicios de cierta clase, es decir, un conjunto de
productos o servicios que guardan una relacién
entre si, 0 que tienen una caracteristica comun
en funcién de su utilidad o uso, agrupados de
acuerdo con una clasificacién aceptada inter-
nacionalmente.

1.94.

La marca
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A continuacién se presenta la lista de
45 clasificaciones de Productos y Servicios.

Productos

Clase 1: Productos quimicos destinados a la
industria, ciencia, fotografia, horticultura y silvi-
cultura; resinas artificiales en estado bruto,
materias plasticas en estado bruto; abono para
las tierras; composiciones extintoras; prepara-
ciones para el temple y soldadura de metales;
productos quimicos destinados a conservar los
alimentos; materias curtientes; adhesivos
{(pegamentos) destinados a la industria.

Clase 2: Colores, barnices, lacas; conservantes
contra la herrumbre y el deterioro de la
madera; materias tintéreas; mordientes;
resinas naturales en estado bruto; metales en
hojas y en polvo para pintores, decoradores,
impresores y artistas.

Clase 3: Preparaciones para blanquear y otras
sustancias para la colada; preparaciones para
limpiar, pulir, desengrasar y raspar; jabones;
perfumeria; aceites esenciales, cosméticos,
lociones para el cabello; dentifricos.

Clase 4: Aceites y grasas industriales; lubri-
cantes; productos para absorber, regar y con-
centrar el polvo; combustibles (incluyendo
gasolinas para motores) y materiales de alum-
brado; bujias, mechas.

Clase 5: Productos farmacéuticos, veterinarios
e higiénicos: sustancias dietéticas para uso
médico, alimentos para bebés; emplastos,
material para apdsitos; material para empastar
los dientes y para moldes dentales; desinfec-
tantes; productos para la destruccién de ani-
males daninos; fungicidas, herbicidas.

Clase 6: Metales comunes y sus aleaciones;
materiales de construccién metélicos; con-
strucciones transportables metélicas; materi-
ales metalicos para vias férreas; cables e hilos
metélicos no sléctricos; cerrajeria y ferreteria
metélica; tubos metélicos; cajas de caudales;
productos metélicos no comprendidos en
otras clases; minerales.

Clase 7: Méquinas y méquinas herramientas;
motores (excepto motores para vehiculos ter-
restres); acoplamientos y érganos de trans-
misién (excepto para vehiculos terrestres);
instrumentos agricolas; incubadoras de
huevos.

Clase 8: Herramientas e instrumentos de mano
impulsados manualmente; cuchilleria, tene-
dores y cucharas; armas blancas; maquinillas
de afeitar.

Clase 9: Aparatos e instrumentos cientificos,
nduticos, geodssicos, eléctricos, fotogréficos,
cinematograficos, épticos, de pesar, de medi-
da, de senalizacion, de control (inspeccién), de
socorro {salvamento) y de ensefanza; aparatos
para el registro, transmisién, reproduccién de
sonido o imagenes; soportes de registros mag-
néticos, discos acusticos; distribuidores
automaticos y mecanismos para aparatos de
previo pago; cajas registradoras, maquinas cal-
culadoras, equipo para el tratamiento de la
informacién y ordenadores; extintores.

Clase 10: Aparatos e instrumentos quirdrgicos,
médicos, dentales y veterinarios, miembros.
ojos y dientes artificiales; articulos ortopédi-
cos; material de sutura.

Clase 11: Aparatos de alumbrado, de calefac-
cién, de produccién de vapor, de coccidn, de
refrigeracién, de secado, de ventilacién, de dis-
tribucién de agua e instalaciones.

Clase 12: Vehiculos; aparatos de locomocién
terrestre aérea o marina.

Clase 13: Armas de fuego:; municiones y
proyectiles; explosivos; fuegos de artificio.

Clase 14: Metales preciosos y sus aleaciones y
articulos de estas materias o de chapado no
comprendido en otras clases; joyeria, bisuterfa,
piedras preciosas, relojeria e instrumentos
cronomaétricos.

Clase 15: Instrumentos de mdsica.

Clase 16: Papel, Cartén y articulos de estas
materias no comprendidos en otras clases;
productos de imprenta; articulos de encuader-
nacién; fotograffas; papeleria; adhesivos
(pegamentos) para papeleria o la casa; materi-
al para artistas; pinceies; maquinas de escribir
y articulos de oficina (excepto muebles); mate-
rial de instruccién o de ensefanza (excepto
aparatos); materias plasticas para embalaje (no
comprendidas en otras clases), naipes; carac-
teres de imprenta; clichés.



Clase 17: Caucho, gutapercha, goma, amianto,
mica y productos de esas materias no com-
prendidos en otras clases; productos en mate-
rias plasticas semielaboradas; materias que
sirven para calafatear, cerrar con estopa y ais-
lar; tubos flexibles no metélicos.

Clase 18: Cuero e imitaciones de cuero, pro-
ductos de estas materias no comprendidos en
otras clases; pieles de animales; balles y
maletas; paraguas; sombrilias y bastones; fus-
tas y guarnicioneria.

Clase 19: Materiales de construccién no
metélicos; tubos rigidos no metélicos para la
construccion; asfalto, pez y betin; construc-
ciones transportables no metélicas; monumen-
tos no metélicos.

Clase 20: Muebles, espejos, marcos; produc-
tos no comprendidos en otras clases, de
madera, corcho, cafia, junco, mimbre, cuerno,
hueso, marfil, ballena, concha, &mbar, nécar,
espuma de mar, sucedaneos de todas estas
materias o materias plésticas.

Clase 21: Utensilios y recipientes para el mena-
je o la cocina {(que no sean de materiales pre-
ciosos ni chapados); peines y esponjas; cepil-
los (excepto pinceles); materiales para la fabri-
cacion de cepillos; material de limpieza; viruta
de hierro; vidrio en bruto o semielaborado
{excepto vidrio de construccion); cristaleria,
porcelana y loza no comprendidas en otras
clases.

Clase 22: Cuerda, bramante, redes, tiendas de
campana, toldos, velas, sacos {no comprendi-
das en otras clases); materias de relleno (con
excepcién del caucho o materias plésticas);
materias textiles fibrosas en bruto.

Clase 23: Hilos para uso textil.

Clase 24: Tejidos y productos textiles no com-
prendidos en otras clases; ropa de cama y de
mesa.

Clase 25:; Vestidos, calzados, sombrereria.

Clase 26: Puntillas y bordados, cintas y lazos,
botones, corchetes v ojillos, alfileres y agujas;
flores artificiales.

Clase 27: Alfombras, felpudos, esteras,
linbleum vy otros revestimientos de suelos;
tapicerfas que no sean en materias textiles.

Clase 28: Juegos, jugustes, articulos de gim-
nasia y de deportes no comprendidos en otras
clases; decoraciones para arboles de navidad.

Clase 29: Carne, pescado, aves y caza,; extrac-
tos de carne; frutas y legumbres en conserva,
secas y cocidas; gelatinas, mermeladas, com-
potas; huevos, leche y productos lacteos;
aceites y grasas comestibles.

Clase 30: Café, té, cacao, azlcar, arroz, tapio-
ca, sagu, sucedaneos de café; harinas y
preparaciones hechas de cereales, pan, pastel-
eria y confiteria, helados comestibles; miel,
jarabe de melaza; levaduras, polvos para
esponjar; sal, mostaza, vinagre, salsas (condi-
mentos); especias, hielo.

Clase 31: Productos agricolas, horticolas, fore-
stales y granos no comprendidos en otras
clases; animales vivos, frutas y legumbres fres-
cas; semillas, plantas y flores naturales; ali-
mentos para los animales, malta.

Clase 32: Cervezas; aguas minerales vy
gaseosas y otras bebidas no alcohdlicas;
bebidas y zumos de frutas; jarabes y otras
preparaciones para hacer bebidas.

Clase 33: Bebidas alcohdlicas (excepto
cervezas).

Clase 34: Tabaco; articulos para fumadores;
cerilias.

Servicios
Clase 35: Publicidad; gestién de negocios
comerciales; administracién comercial; traba-

jos de oficina.

Clase 36: Seguros; negocios financieros;
negocios monetarios; negocios inmobiliarios.

Clase 37: Construccién; reparacion; servicios
de instalacién.

Clase 38: Telecomunicaciones.

Clase 39: Transporte; embalaje y almacenaje
de mercancias; organizacién de viajes.

Clase 40: Tratamiento de materiales.

Clase 41: Educacién; formacion; esparcimien-
to; actividades deportivas y culturales.

1.4.
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Clase 42: Servicios cientificos y tecnolégicos
asf como servicios de investigacién y disefno
relativos a ellos; servicios de anélisis y de
investigacién industrial; disefic y desarrollo de
ordenadores y software; servicios juridicos.

Clase 43: Servicios de restauracion (ali-
mentacion); hospedaje temporal.

Clase 44: Servicios médicos; servicios veteri-
narios; cuidados de higiene y de belleza para
personas o animales; servicios de agricultura,
horticultura y silvicultura.

Clase 45: Servicios personales y sociales
prestados por terceros destinados a satisfacer
necesidades individuales; servicios de seguri-
dad para la proteccién de bienes y de per-
sonas.”

La marca puede ser utilizada cuando
una empresa determinada ha desarrollado cier-
to nivel de competencia avalada por su rep-
utacién y/o realiza ventas repetidas de su pro-
ducto o servicio, su funcidén es netamente
comercial, sin embargo, su registro ante las
autoridades competentes es de gran ayuda
para contrarestar cualquier tipo de arbi-
trariedad por efecto de competencia desieal.
Una marca es un signo que distingue un servi-
cio 0 producto de otros de su misma clase o
ramo. Pusde estar representada por un térmi-
no, un simbolo, logotipo, disefio o signo, o una
combinacién de estos. Para efectos del reg-
istro de marcas deben distinguirse los tipos y
las clases de marcas. La ley de la propiedad
industrial reconoce cuatro tipos diferentes de
marcas:

1. MARCAS NOMINATIVAS

Las nominativas, son las marcas que
identifican un producto o servicio a partir de
una palabra © un conjunto de palabras. Estas
marcas deben distinguirse fonéticamente de
los productos o servicios de su misma especie.
Es decir, no deben tener semejanza con mar-
cas que pertenezcan a productos o servicios
de su misma especie o clase.

2. MARCAS INNOMINADAS

Las marcas innominadas, son figuras o
logotipos que diferencian visualmente a una
marca. Es decir, son figuras distintivas que no
pueden reconocerse fonéticamente, sblo
visualmente.

3. MARCAS MIXTAS

Las marcas mixtas, son el resultado de
la combinacién de tipos definidos en los pér-
rafos anteriores. En la mayoria de los casos
son combinaciones de palabras con disefios 0
logotipos.

4. MARCAS TRIDIMENSIONALES

Las marcas tridimensionales, corre-
sponden a la forma de los productos o sus
smpaques, envases 0 envoltorios, siempre y
cuando sean caracteristicos y los distingan de
productos de su misma clase. Es decir, las mar-
cas tridimensionales corresponden a cuerpos
con 3 dimensiones, como botellas, empaques,
cajas, estuches, etc.

Cuando una marca es registrada por
una asociacién o sociedad de productores o en
general por varias personas que quiéren difer-
enciar su producto o servicio se habla de una
MARCA COLECTIVA. Si una agrupacién de pro-
ductores de bienes o de servicios (ganaderos,
avicultores, lecheros, contadores, abogados,
etc.) han disenado un logotipo que los dis-
tingue de las dem4s agrupaciones de su tipo,
entonces el logotipo de dicha agrupacién
puede ser registrado como MARCA COLECTI-
VA.

Ademés de los tipos de marcas men-
cionadas anteriormente, existen también las
siguientes figuras de proteccién:

- NOMBRE COMERCIAL

El Nombre Comercial, es una variante
de las marcas que lleva un proceso diferente al
del registro. Los nombres comerciales, no
requiéren de la emisidn de un titulo expedido
por el IMPI, como es el caso de la marca vy el
aviso comercial. Solo es necesario solicitar la
publicacién del mismo. La diferencia con las
marcas radica en que el nombre comercial,
sblo proteje el nombre de un comercio, indus-
tria, empresa o prestador de servicios en el
adrea donde se encuentra ubicado. Ejemplo:
Miscelénea Del Valle, Fonda La Tia Rosa, etc.

- AVISO COMERCIAL

El Aviso Comercial, es una frase u
oracién que sirve para promover y diferenciar a
un producto, prestador de servicios o empresa,
de otros que se dediquen a la misma actividad.



Puede servir como slogan o frase publici-
taria.Los avisos comerciales son frases que
distinguen un producto inclusive sin mencionar
la marea, en diversas campahas publicitarias,
tal serfa el caso de "JUST DO [T/"frase que sin
mencionarlo nos refiere a la marca NV/KE, otro
ejemplo serfa “i4 QUE NO PUEDES COMER
SOLO UNAI"que nos refiere a la marca SABA/-
TAS.

En resumen, el registro de marca se
otorga al titular del nombre del producto o ser-
vicio en los siguientes casos:

- Si el producto o servicio tiene un nombre o
denominacién, puede registrarse como una
marca nominativa;

- si ademés de la denominacién, la marca tiene
un logotipo o la propia denominacién tiene sig-
nos distintivos, entonces puede registrarse esa
imagen distintiva como marca mixta;

- si el simbolo distintivo es un logotipo simple-
mente y no tiene ninguna palabra o frase que
lo acompafe, en este supuesto el logotipo
puede ser registrado como una marca innomi-
nada;

- si s ha disefiado un envase o forma de pre-
sentacién novedoso y totalmente diferente a
los que normalmente se utilizan para contener
un producto, la idea puede ser registrada como
una marca tridimensional;

- si una agrupacion de productores de bienes o
de servicios (ganaderos, avicultores, lecheros,
contadores, abogados, etc.) ha disefado un
logotipo que los distingue de las demas agru-
paciones de su tipo, el logotipo de dicha agru-
pacién puede ser registrado como marca
colectiva.

- si se crea un aviso comercial, slogan o una
campafa publicitaria que sirva para distinguir
un producto y/o servicio, se debera registrar
dicha frase o slogan como un aviso comercial;

- si se crea un nombre comercial, es decir
cuando la empresa tiene una denominacién
que la distinga, sin que se utilicen los nombres

de los socios. En este caso se trata de un
Denominacién Comercial que puede ser publi-
cada en la Gaceta del IMPI {Istituto Mexicano
de la Propiedad Industrial)

- si el nombre de una empresa estd formado
con el de uno de sus socios, con los de
algunos o con todos. En este caso se trata de
una Razdn Social que también puede ser publi-
cada en la Gaceta del IMPI. Los nombres com-
erciales no requiéren de un registro ante el
IMPI, sin embargo se recomienda su publi-
cacion en la Gaceta de dicho Instituto, a fin de
que se presuponga la buena fe de su uso y se
asegure no estar infringiendo derechos de
propiedad industrial de terceros.

Los requisitos que debe cubrir una
marca, de acuerdo a lo dispuesto por ia
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial
(SECOFI) son los siguientes:

- Distincién: cubrir las condiciones para ser
registrada.

- Especialidad: un solo producto.
Novedad: que no haya sido registrada con
anterioridad. .

- Licitud: de uso legal permitido.
Veracidad: que diga la verdad acerca dsel pro-
ducto.

- Obligatoriedad de uso: por ejemplo, la leyen-
da "Hecho en México” es de caracter obligato-
rio en los productos de exportacion.

El procedimiento de registro de marca
ante la SECOFI es el siguiente:

El titular o representante e la sociedad
mercantil debe presentarse en las oficinas e la
SECOFI y llenar una solicitud de registro de
marca, entregar la solicitud acompafada de
siete etiquetas no menores de 4 cm. x 4 cm. ni
mayores de 10 cm. x 10 cm. Una de ellas
adherida a la solicitud; y posteriormente, se
hace el pago correspondiente. SECOFI hara un
examen de novedad y una vez cubiertos todos
los requerimientos, se otorgaran los derechos
de explotacién. El examen de novedad tiene
como finalidad, comprobar que no se incurre
en una competencia desleal.
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De acuerdo al articulo 89 de la LEY DE
FOMENTO Y PROTECCION DE LA PROPIEDAD
INUSTRIAL, se registrardn como marca los
siguientes signos:

- Denominaciones vy figuras visibles suficiente-
mente distintivas frente a las de su misma
clase.

- Las formas tridimensionales 3D.

- Los nombres comerciales y denominaciones
o razones sociales, siempre y cuando no que-
den comprendidos en el articulo siguiente.

- El nombre propio de una persona fisica, siem-
pre y cuando no se confunda con una marca
registrada o un nombre comercial publicado
con anterioridad.

De acuerdo al Articulo 90 de la LEY DE
FOMENTO Y PROTECCION DE LA PROPIEDAD
INUSTRIAL, no se registrardn como marca los
siguientes signos:

- Denominaciones o figuras animadas o cam-
biantes.

- Nombres técnicos o de uso comdn de los pro-
ductos o servicios que pretendan ampararse.

- Formas 3D de dominio publico o que se hayan
hecho de uso comun.

- Denominaciones que sean descriptivas de
productos o servicios que quieran protegerse.

- Letras, nimeros o colores aislados, 8 menos
que estén combinados o acompanados de ele-
mentos que sean de cardcter distintivo.

- Traduccién de palabras que no se puedan reg-
istrar.

- Escudos, banderas o emblemas existentes.
- Las que reproduzcan e imiten signos o sellos
oficiales de control o garantfa, moneas y bil-

letes sin autorizacién.

- Reproduccionss o imitaciones de medallas vy
otros premios oficiales.

- Las denominaciones geogréficas propias o
comunes, mapas, nombres y adjetivos que
puedan confundir en cuanto a su procedencia.

- Denominaciones de poblaciones o lugares
que se caracterizan por producir ciertos pro-
ductos, excepto los nombres de lugares de
propiedad particular y con el consentimiento
del propietario.

- Nombres, seudénimos, firmas y retratos de
personas sin el consentimiento de los interesa-
dos o si han fallecido;, de un cényuge, pari-
entes consanguineos en el grado mas proximo
o parientes de adopcion.

- Titulos de obras literarias, artisticas o cientifi-
cas y los personajes ficticios o simbdlicos,
salvo el consentimiento el autor, siempre y
cuando tenga vigentes sus derechos de acuer-
do a la LEY FEDERAL DE DERECHOS DE
AUTOR. Asi como personajes humanos de car-
acterizacion, si no se cuenta con su conformi-
dad.

- Denominaciones de figuras susceptibles de
engafiar al publico.

- Denominaciones o marcas notoriamente
conocidos en México.

- Marca identica o semejante a otra ya registra-
da o vigente.

- Marca idéntica o semejante a un nombre
comercial ya registrado o vigente.

Es importante apuntar que el registro
de una marca no es de car4cter obligatorio, ya
que la actividad comercial y el registro de
empresas o sociedades mercantiles, en térmi-
nos de miscelédnea fiscal, son de competencia
de la Secretaria de Hacienda; la marca reg-
istrada es un mecanismo de amparo en caso
de que terceros incurran en practicas per-
juiciosas y de competencia desleal, entre las
que se contemplan:

- Pirateria;: consiste en la reproduccién no
autorizada de obras protegidas por las leyes de
derechos de autor o derechos afines con final-
idades de lucro, como el contrabando, la



grabacién y compraventa de la obra artistica o
propiedad industrial y en los casos de repro-
duccién parcial o total de los contenidos en
CD, Audio Casete y video.

- Usurpacién: apropiacién total y plena del bien
jurfdico, mediante la explotacién, sin consen-
timiento del titular de los inventos, de las mar-
cas, nombres comerciales, rétulos de establec-
imientos, etc. (Robo total).

- imitacién: apropiacién sin consentimiento del
titular de la marca, nombre comercial o rétulo
de establecimientos, que sin ser idénticas,
pueden ser consideradas como auténticas;
uso fraudulento de la imagen; presentar un
producto que sin ser igual pase y se consuma
como el original.

- Falsificacién: se practica cuando se repro-
duce, imprime, comercializa o distribuye
cualquier obra, invento, o signo distintivo, para
alguien no titular de los derechos que incurra
en los delitos de pirateria, usurpacién e
imitacién.

Cabe destacar que estos delitos no se
persiguen drésticamente en nuestro pals.
Debido a que estas practicas son toleradas por
las autoridades correspondientes ya que se
relacionan directamente con micro mercados
que generan una suma considerable de
fuentes de empleo. Cuando se incurre en este
tipo de faitas, las multas van de los cinco a los
diez mil dias de salario minimo.

Aun cuando el titular de la marca no
esté registrado, puede ampararse ante el tribu-
nal de su competencia y demandar la protec-
cion de sus intereses, siempre y cuando se
compruebe que el afectado es creador, titular o
duefio de la marca; lo cual puede ser acredita-
do por un notario publico que deberd tener reg-
istrada la fecha, las caracteristicas de la marca
y el nombre del propietario; en caso de que
nos se cuente con la declaracién de un notario,
bastaré un sobre cerrado que contenga la ima-
gen, fecha de creacién y el nombre del titular,
con el sello de correo certificado de la Oficina
Postal.

1.5. La imagen corporativa en la microempresa

L a empresa es la entidad jurfdica que real-
iza actividades econ6micas gracias a las
aportaciones de capital de personas propias y
ajenas a la actividad de la empresa, los
accionistas. Una empresa o compafila posee
una serie de activos; cuando se crea una
empresa hay que redactar una serie de docu-
mentos publicos en los que se definiré el obje-
tivo de la misma, cuél es su razén social, su
domicilio fiscal, quiénes son los socios fun-
dadores, cuél es el volumen de capital social
inicial, en cuéntas acciones o participaciones
se divide el capital social y cuéles son los
estatutos de la sociedad, entre otros.

La actividad y la estructura legal de las
empresas se regula mediante el Derecho mer-
cantil; con estas leyes, se establecen los req-
uisitos contables, las obligaciones de los
gestores o administradores y los derechos de
los accionistas. Por lo general, los accionistas
tienen una responsabilidad limitada: sélo
responden por las deudas y obligaciones fis-
cales de la empresa con la cuantia de su
aportacién, medida por el valor de las acciones.

Existen distintos tipos de comparifas
que, en funcién del grado de responsabilidad
de los socios 0 accionistas, reciben distintos
nombres. En primer lugar hay que distinguir
entre publicas y privadas; las publicas
pertenecen al sector publico {administracion
gubernamental central o local); mientras que
las privadas, pertenecen a individuos particu-
lares (personas fisicas o morales) y pueden
vender sus acciones en bolsa.

Las compadias o empresas publicas, a
veces venden parte de sus acciones a individu-
os particulares, pero se consideran ptblicas
siempre que el 51% de las acciones estén en
manos del sector piblico (como es el caso de
Teléfonos de México Telmex).

En funcién del grado de responsabili-
dad de los socios y del niimero de accionistas,
las empresas pueden ser Sociedades
Anénimas (S. A.) o Sociedades de
Responsabilidad Limitada (S. De R. L.).
sociedades a las que se les puede dar la
denominacién de Capital Variable (C. V.), cuan-
do los activos varian dependiendo de las
aportaciones de los inversionistas.

1.5.

La imagen corporativa

en la microempreosa
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También se puede distinguir entre las
companias o0 empresas privadas los siguientes
tipos:

- Empresas asociadas, cuando dos empresas
tienen entre el 20 y el 50% de las acciones de
la otra;

- Holding, cuando una empresa (conocida
como empresa matriz) es propietaria de otra u
otras empresas, cuya actividad es dirigida por
la primera; y por ltimo,

- Empresa subsidiaria, que es la empresa (o
empresas) que esté(n) controlada(s) por la
empresa matriz, que posee més de! 50% de las
acciones de la(s) ?mpresa(s) subsidiaria(s).

La microempresa es aquella entidad
comercial que oferta prod'uctos O servicios,
auspiciados en la inversién de recursos esca-
sos a corto plazo, los recursos disponibles
para lograr este objetivo estan limitados por la
disponibilidad de factores de produccién { tra-
bajo, capital y materias primas).

Es resultado de una economia domés-
tica en la que se invierte generalmente capital
de ahorro familiar, a diferencia de las grandes
empresas y corporaciones que establecen
sociedades de inversion de gran magnitud.

Al

Las microempresas son “..Las empre-
sas que ocupen hasta 15 personas y el valor de
sSUS ventas netas sean hasta de 30 mil pesos al
ario...”®

En las dltimas décadas, las fluctua-
ciones y periodos de crisis, no solo en nuestro
pals sino en el &mbito mundial, han influido en
la generacién de micro mercados.

La imagen corporativa en la micro,
pequefia y mediana empresa, ha tomado gran
importancia ya que los pequefos comerciantes
han retomado e integrado, politicas y estrate-
gias similares a los grandes corporativos com-
erciales, solo que en menor magnitud.

No es extrano que en los pequefios
comercios se utilicen elementos graficos pro-
mocionales como la rotulacion de las
envolturas, el uso de tarjetas de presentacion
con el membrete o o la rotulacién de la facha-
da del local comercial.

Lidmese logotipo, membrete, mascota
o rétulo, la disposicion de este elemento gréfi-
co distintivo genera un "valor agregado” para la
empresa que representa. La temética concep-
tual e iconografica es un elemento de gran
influencia entre el consumidor y su decisién de
compra, una microempresa enfoca sus esfuer-
zos en integrar el “valor agregado” del produc-
to y las relaciones publicas a partir de la  pro-
mocion.

1.8.- Elementos de construccion de la imagen corporativa

E | disefador conoce la importancia de
aprovechar los medios y cddigos de
comunicacién que utiliza una ¢olectividad ya
sean orales o visuales. El consumidor actia
positivamente con relacién a los mensajes
novedosos, siempre y cuando le sean presen-
tados en su propio lenguaje; ain cuando una
imagen pueda tener cientos de significados, su
correcta interpretacién dependeréa del contexto
en el que se presente. “...La edificacién de una
imagen corporativa no obedece solamente a
los caprichos y gustos estéticos de un empre-
sario 0 de un disefnador; su construccion parte
del principio de que “aquello que es, es; lo que
no es, no es..." "

En este sentido, as preciso abundar
en un cuestionamiento simple: ¢ Cuénto
vemos? esta sencilla pregunta abarca todo un
amplio espectro de procesos, actividades, fun-
ciones y actitudes. La lista es larga: percibir,
comprender, contemplar, observar, descubrir,
reconocer, visualizar, examinar, leer, mirar. Las
connotaciones son muitilaterales: desde la
identificacién de objetos simples hasta el uso
de simbolos y lenguaje para conceptualizar,
desde el pensamiento inductivo al deductivo.

El nimero de preguntas motivadas por
esta sola, {cuanto vemos? , da la clave de la
complejidad de caricter y contenido de la
inteligencia visual,



“...La complgjidad de la inteligencia visual se
refleja en las numerosas maneras que
empleamos para indagar la naturgleza de la
experiencia visual, mediante exploraciones,
andlisis y definiciones que desarroflen una
metodologia capaz de educar a todo e/ mundo,
potenciando al méximo su capacidad de
creadores y receptores de mensajes visuales,
en olras palabras, para hacer de ellas personas
visualments alfabetizadas... "

Un elemento iconogréfico se presen-
ta y construye con cierta informacién codifi-
cada, que se decodificard de acuerdo al
contexto en el que se presente, de esto se
deriva la importancia del uso de signos en
un ambiente que resulte familiar para el
receptor.

Los elementos que integran la identi-
dad corporativa son el logotipo o signo dis-
tintivo, el nombre comercial y la razén social;
“..nombre, logotipo e /magotipo pueden
denotar por via verbal, tipogréfica e icénica la
misma nocién, en cuyo caso generan el
grado mds alto de redundancia o por e/ con-
trario, podrdn aportar tres diferencias distin-
tas con lo cual, e/ mensaje total surgird por
articulacién de tres mensajes parciales dis-
tintos. De modo andlogo. en el plano retdri-
co pueden configurarse mediante estilos
que oscilen de /la rmisma similitud &l méxirmo
contraste..”"?

La elaboracidn de cierto estilo es una
cuestidn basica para conseguir el diseno
adecuado para el mercado, es la manera
cémo se escogen, combinan y exhiben los
elementos visuales. No hay reglas que gob-
iernen la combinacion de estos elementos,
por lo que el disenador debe confiar en la
intuicién que haya adquirido para intentar la
clase de disefio que tiene mas probabili-
dades de atraer al publico que se busca.

Gran parte del éxito de un estilo de
disefo en llegar a su mercado, depende de
lo bien que e) disefador ha sintonizado con
el publico y de su capacidad para mantener
el entusiasmo a través de las dificultades
para resolver el problema de disefo.
Tenemos que tener en cuenta como se inter-
relacionan los diversos elementos del disefio
para producir un estilo determinado.

Pensemos en la clase de persona a la
que va dirigido el producto que determina un
estilo, y las preguntas... (A quién va dirigido?,
y ¢Quién compra esto?, deben plantearse en
relacién con cada una de las categorias de
estilo presentadas. En cada caso se debe
analizar detalladamente el disefio a fin de com-
prender las férmulas aplicadas.

Los estilos visuales dentro del diseno
gréfico parten de una influencia visual; "..Se
considera al estilo visual como una categoria o
clase de la expresidn visual conformada por un
entorno cultural total.. " El estilo es un modo
o género de produccién peculiar de una
época. “...En latin (stillus) era el punzdn que se
usaba para escribir en las tabletas enceradas.
y hoy la palabra estilo designa el conjunto de
185908 propios de un artista, tanto sus medios
Expresivos como sus objetivos expresionistas,
y que difieren de la gramdtica normativa en
tanto que ésta define las formas de una lengua
y su correccion universal...” "

El estilo es algo tan amplio y vago que
es imposible definir y especificar el estilo de
cada autor. Por lo tanto, generalmente, se usan
diferentes adjetivos para precisar 0 relacionar
una obra con otro contexto, autor, escuela o
periodo; asi, se puede decir que una obra es
barroca cuando se quiere hacer mencién a
algo muy ornamentado y de gran complejidad
formal o conceptual, haya sido creado en el
siglo XVIl, cuando estuvo en su apogeo este
estilo, o en momentos anteriores 0
posteriores.

También se puede hablar de un estilo
clasico, y con ello no se esta afirmando que
haya sido creada por los griegos 0 romanos,
sino que tiene rasgos de estas escuelas. Por lo
tanto, cualquier adjetivo, dentro de su contex-
to, puede emplearse para resumir un estilo,
como popular, cldsico, oscuro, realista, moder-
no, surrealista, cinematogréfico, humoristico,
urbano, industrial, panfletario, juvenil, etc.

En el disefio grafico existen cinco esti-
los visuales:

1. Primitivo, que hace uso de formas sencillas
y colores simples, sus atributos son la
exageracion y la espontaneidad, denota activi-
dad, austeridad y economia, sobresalen las
formas planas, irregulares, redondas y
coloristas.
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2. Expresionista, que tiene cierta relacién con
el primitivismo solo que este es mas natural,
hace uso de una exageracién deliberada vy
oportunista con el fin de distorsionar la reali-
dad en un contexto determinado; a partir de la
exposicién de una enorme carga emotiva,
espiritual, o romantica, trata de exaltar los
sentimientos; sus atributos son la
exageracién y complejidad, denota variacién,
profundidad, experimentacién y espontanei-
dad, sobresalen las formas verticales
audaces, irregularidad, desproporcién vy
dimensionalidad.

3. El clasicista, en su forma més pura se inspi-
ra en dos fuentes, “..e/ amor a la naturaleza,
idealizada por los griegos hasta alcanzar el
grado de una super realigad...”™ Y el hedonis-
mo que exalta al hombre y sus atributos de
superioridad en este mundo. “..Un elemento
imprescindible en la construccion del estilo
cldsico es el uso de la geometria y las dimen-
siones proporcionales, representadas a partir
de la seccidn durea conocida también como
numero de oro, con valor 0.614. Se rige por
una formula matemadtica de relacion entre dos
magnitudes que responden a dos segmentos
deterrminados sobre una recta por la proyec-
cidn sobre la misma del pentdgono reguiar..”'* Sus
atributos son la armonia y el convencionalis-
mo, Denota dimensionalidad, pasividad y
simetria a partir de formas equilibradas,
coherentes y organizadas.

4. Embellecido, este estilo “../nsiste en
suavizar las aristas con técnicas visuales dis-
cursivas que producen efectos cdlidos y ele-
gantes...”" Sus atributos son la complejidad,
exageracién y audacia, denota variedad,
actividad y profusién a partir de detalles cir-
culares y formas curvas dando énfasis en el
detalle y la ornamentacién colorista y diversa.

5. Funcional, es un estilo que antepone los
preceptos de la Gestalt en cuanto a la sim-
pleza de las formas para una agilizacién de la
percepcién “..£s la busqueda de belleza en
las cualidades temdticas y expresivas de la
estructura subyacente bdsica que hay en
cualquier obra visual... " "...El prograrna de la
Bauhaus retomd los fundamentos materiales

bdsicos y las reglas bdsicas de diserio...” "

Sus atributos son la simplicidad y la angulosi-
dad, denota coherencia, unidad y economia a
partir de formas continuas simples, simétric-
as, abstractas y monocromaticas.

El manejo de recursos gréficos, estéti-
cos y ornamentales, no se presenta de forma
espontanea, los recursos visuales construidos
para generar expectacién hacia un objeto en
particular, son el resultado de un complejo
mecanismo de confrontacién entre el objeto y
el target objetivo.

La aplicacién de una metodologia
como soporte en el disefio de recursos cuya
finalidad sea la elaboracién de mensajes audi-
tives o visuales, resulta indispensable; adn
cuando se aplican de forma intuitiva y empiri-
ca los clichés y formulas que tuvieron resulta-
dos 6ptimos en su momento, cada producto y
servicio es diferente, ademas, el publico actua
con relacién a sus gustos, aficiones, poder
adquisitivo y el ambiente espacio-temporal en
el que se desenvuelve.

La metodologia no es otra cosa que la
adaptacidén de un método que facilite la labor
del diseflador. En ia actualidad, existe una ten-
dencia a usar metodologias basadas en el
método cientifico tradicional propuestas por
académicos, profesionistas e investigadores
de renombre, sin embargo, considero que el
profesional, no solo del disefo gréfico, sino
de las distintas disciplinas, debe ser capaz de
proyectar a partir de una metodologia propia.

Esta metodologia “sin nombre
estableceran las pautas a seguir para concre-
tar un programa de trabajo; guia que tendra
como finalidad ofrecer una respuesta éptima y
funcional a demandas con un grado de com-
plejidad varialble.

No existe un programa de trabajo cien
por ciento funcional, no obstante, la capaci-
dad de andlisis contextual, el dominio de las
técnicas de produccion y la creatividad, son
factores determinantes en la generacién de
recursos que ofrezcan una respuesta dptima a
un problema de disefio.

La comprencién de un fenémeno que
se desarrolla en un espacio y en un tiempo
determinados, facilitard la construccién de
vinculos entre los productos y sus consumidores.

»



1.6.1.- El signo v su repressntacian.

Un signo es una cosa que evoca en el
entendimiento la idea de otra, represen-

ta algo a partir de una unidad minima o imagen,
constituida por un significante y un significado.

Es indudable que uno de los momen-
tos de mayor trascendencia en la historia de la
humanidad es la invencién de los signos, los
cuales tienen los valores del conocimiento y
son los elementos imprescindibles para la
comunicacién de las ideas. Esos signos,
dindmicos siempre, se transforman permanen-
temente y hacen més fluida la comunicacién
entre los hombres.

Es posible que a causa del cotidiano
uso de signos, sean pocas las ocasiones en
que legamos a pensar en la trascendencia de
su significado, no obstante que son las piedras
angulares de nuestra educacién, el instrumen-
to integrador del lenguaje y por tanto vehiculo
de transformacion y desarrolio.

Quiza en ello radica el que solamente
los analice quien llega a presentir y descubrir
su importancia en el concepto de lo universal,
o bien que siendo protesional de la comuni-
cacidn visual, busca sus rafces, enriquece su
contenido y reglamenta su uso.

Los signos no perduran idénticos asi
mismos; sino que, cual si fueran organismos
animados, parecen sujetos a los dictados
imperiosos de esa Ley ineludible en nuestro
mundo material: La Ley de la transformacién.
Se hallan en perpetuo devenir. Son maleables
en el tiempo, sin embargo, su existencia se
prolonga indefinidaments en el futuro.

Dicese por ahi que el hombre com-
parte el afan de sociedad con muchos ani-
males y que en eso no difiere de las abejas, las
hormigas las castares, etc. Tal cosa puede ser
verdad o puede ser solamente mera especu-
lacién. Mas lo que sl parece evidente, es que el
hombre no se limita a ser sociable, sino que
asciende una grada més arriba y se torna
comunicativo.

El hombre se comunica con sus seme-
jantes valiéndose de sus cinco sentidos. No es
sin embargo el instinto comunicativo el que
aislado y solo, dio nacimiento a los signos.

Existe en el hombre la idea de super-
vivencia, acompafiada de la necesidad de
obtener poder. Ha logrado perpetuarse en
este mundo perecedero dejando una huella
con sus obras que en cierto modo confirman
a sus ojos su inmortalidad. Sin embargo, esto
no ha sido facil; el hombre al nacer pensé y
temioé, los seres familiares y necesarios,
aquellos mismos que le proporcionaban el
diario sustento, parecian unir sus almas en
una terrible abstraccién, en un espiritu
poderoso, un idolo. Y la imagen pictdrica de
ese ser tomod las cualidades det espiritu
mismo. La naturaleza y sus fenémenos eran
simbolo de un poder temible a quien reveren-
ciar, es por eso que el hombre es un signo de
si mismo, es un pardmetro.

Con el paso de los tiempos, la imagen
se transcribi®é como figura que representd
una idea, esta desencadend miles de sucesos
que en nuestros dias presentan los profe-
sores en las aulas de nuestros colegios y uni-
versidades; un enorme repertorio de anécdo-
tas, férmulas, leyes, etc.

Este compendio de conocimiento es
aplicado en todas las areas del desarrolio de
la sociedad. El disefio gréfico es una de esas
areas que satisface las necesidades de comu-
nicaciéon de esta sociedad cosmopolita dvida
de estética visual, haciendo uso de ese ele-
mento primigenio denominado signo.

Los expertos discrepan sobre las
raices del disefio grafico. Algunos identifican
las pinturas rupestres como ejemplos ances-
trales de los signos gréficos; otros recanocen
sus formas embrionarias en Egipto, Grecia,
Meéxico y Roma.

Varios autores consideran que el dis-
efo grafico surge al mismo tiempo que la
imprenta. Una corriente apunta a2 las van-
guardias artisticas del inicio del siglo XX.
Otros, todavia, emplazan al pensamiento con-
temporaneo, con respecto al disefio gréafico,
después de la Segunda Guerra Mundial,
como un fendmeno adjunto al fuerte desar-
rollo industrial y de los medios de comuni-
cacion.

1.8.1.
H signo y su representacion
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James Craig y Bruce Barton buscan
aclarar las fuentes del diseno gréfico: “..La his-
toria del diserio gréfico es una infinita fasci-
nacion: le magia ds las primeras imdgenes, /a
belleza de los jeroglificos egipcios, la evolucién
del alfabeto fonético,; la genial invencién de
Gutenberg, la acelerada mecanizacién de /a
composicién gréfica y la explosidn de la imagi-
nacion en el siglo veinte. Con una herencia tan
fértil, desafortunadamente muchos dis-
eriadores gréficos saben mds sobre la historia
de la pintura que sobre /a historia del diserio
gréfico. Una de las razones para esta con-
tradiccion tal vez sea la creencia de que &/ dis-
orio gréfico es una innovacién del siglo veinte y
que 8s una profesién sin historia. Esto no es
verdad porque el diserio gréfico -o comuni-
cacion visusl- empezé en los tiempos pre-
histdricos y ha sido practicado durante siglos
por artesanos, escribanos, impresores, artistas
comerciales e incluso pintores...

En definitiva, es posible admitir que, en
un sentido méas amplio, la comunicacién visual
tiene una historia muy larga.

Cuando el hombre primitivo buscaba
alimento y encontraba una huella de animal
impresa en el lodo, en realidad estaba recibi-
endo un mensaje a través de un signo. Sin
embargo, a pesar del largo recorrido hacia la
actualidad de la comunicacion visual, es posi-
ble abalizar que el disefio como actividad mod-
erna se constitulle como una demanda de la
ravolucién industrial.

Herbert Spencer asegura que las raices
de la tipografia y del diseno grafico modernos
se entrecruzan con las de la pintura, la poesia y
la arquitectura del siglo XX. “..E/ nuevo vocab-
ulario de fa tipografia y del diserio grédfico se
fragué en menos de veinte arios... Por
supuesto, /a tipografia moderna no fue fruto de
/a repentina invencién de un hombre, ni
siquirera de un grupo. Nacié como una respues-
ta g las nuevas exigencias y a /as nuevas opor-
tunidades que el siglo XIX trajo consigo. La vio-
lencia con /a que la tipograffa moderna irrumpe
en escena a comienzos del siglo XX refleja la
agresividad con la que /os nuevos conceptos
sobre arte y diserio, en cada campo, barrieron
convericiones agotadas y atacaron actitudes
que no tenian relevancia en una sociedad alta-
mente industrializada... "'

José Ignacio Armentia también apunta
esta relacién entre el disefio y la era industrial:
“..La idea de un producto concretada tedrica-
mente despuds de estudios previos de necesi-
dades de mercado y de sistemas y costes de
produccion, a fin de valorar la funcionalidad y
rentabilidad, exige una proyeccion gréfica que
posibifite su materializacion. Serfa aqul donde
entrarla en juego el diserio. Se tratarla de crear
formas confugando estética y funcionalismo, y
seleccionar entre ellas la més adecuada al fin
propussto...”

No obstante, fue en las calles de las
ciudades que crecian vertiginosamente al final
del siglo XIX donde se presentaron los carteles
como una expresién de vida econémica, social
y cultural, compitiendo por la atencién de los
compradores de las nuevas mercancias y audi-
encias para las diversiones. Los carteles llenos
de colores, impresos en un actualizado sis-
tema litogréfico, atrapaban la atencién de los
transeuntes. Las ilustraciones, ayudadas por el
texto, revelaban un contexto preciso, intro-
duciendo una nueva estética de imagenes sim-
plificadas ordenadas por los medios de repro-
duccién gréfica.

En su libro "Introduccion al disefio gra-
fico”, Peter Bridgewater enfatiza la influencia
de Toulouse-Lautrec, al utilizar la litografia a
gran escala, en el desarrollo del disefio gréfico
de los carteles: “...Henri de Toulouse Lautrec
(1864-1301) influyd notablemente en la elabo-
racion del cartel moderrio (pdster). Entendia
que los carteles eran un medio de comuni-
cacion con otras personas, que se dirigla a cler-
ta audiencia. Descubrio la importancia de
trasladar su trabajo a la imprenta, y aproveché
la litografia a gran escals. La tradicion clésica
de la tipografia centrada, usando varias formas
de Jetras, tuvo sus origenes en los letreros y en
la caligrafia, pero hubo innovadores que esta-
ban preparados para desafiar los valores exis-
tentes, en busca de uns forma de comuni-
cacion mds efectiva y original...”®

Los artistas de todo el mundo miraban
Paris como la capital del arte mundial y admira-
ban sus carteles. Sin embargo, Amsterdam,
Bruselas, Berlin, Munich, Budapest, Viena,
Praga, Barcelona, Madrid, Milan y Nueva York
también nutrieron escuelas de artistas del car-
tel y brillantes disenadores individuales. Milén
produjo el ndmero més destacado de
creadores de carteles, cuya originalidad
desafié a los de Paris.



Varios artistas estadounidenses inte-
graron con éxito ilustraciones en el letrero en
sus disefos. Will Bradley hizo un briliante tra-
bajo al revivir el Art Nouveau, el manierismo de
la Edad Media y el Renacimiento. Bradiey
absorbi6 la influencia no solamente de Francia,
sino también de Japén e inglaterra. Esta época
es un ejemplo del esfuerzo realizado para
replantear el papel del arte en una sociedad
industrializada.

En Inglaterra, William Morris y otros
buscaron enfatizar el papel de! artesano, hacia
los modelos del Renacimiento y a un disefno
mds vigoroso.

Los artistas de los carteles de este
periodo demostraron que la osadia de la liber-
tad estética primero exige un enfrentamiento
con la innovacién técnica en la produccién v la
reproduccién gréfica. Desde esta época los
artistas dejarén de agregar simplemente textos
tipogréficos y empezarédn a dibujar tipos vy a
responsabilizarse de todos los elementos que
deberian ser reproducidos, siendo entonces
reconocidos como disefiadores graficos.

El movimiento Arts and Crafts vy
William Morris van a interesarse por la produc-
cién de libros, que se imprimirdn en una var-
iedad de formatos, con decoraciones xilogréfi-
cas y un conjunto de letras, creadas a partir de
especificaciones propias y sacadas de fotos de
impresos del siglo XV. Estos y otros libros de
editoriales privadas figuran entre los trabajos
graficos britdnicos méas admirados en el conti-
nente europeo.

Estas nuevas ideas se discutieron y
diseminaron por Austria, Alemania, Bélgica e
ltalia. Algunas revistas publicadas en Londres
difundieron los trabajos del movimiento Arts
and Crafts, carteles de Beggarstaff y de la
escusela de disenadores de Glasgow (Charles
Rennie Mackintosh, George Walton y Margaret
y Frances Macdonald). Las influencias fueron
absorbidas por diversos artistas, arquitectos y
disehadores de sstos paises.

Desde el inicio del siglo XX los desar-
rollos experimentados en el disefio de los
carteles se extendieron a las tarjetas postales,
etiquetas adhesivas, estampillas y embalajes.
Esto fomenté la economia en el disefio y redu-
jo el numero de colores utilizados. En
Alemania, los disefios desarrollaron una estéti-
ca refinada y enérgica para anunciar los pro-
ductos al consumidor.

En Berlin, un grupo de disefadores

asociado con una firma de impresién
(Hollerbaum und Schmidt) rompié una nueva
barrera: sus carteles restringieron la imagen al
objeto que se estaba anunciando, y las pala-
bras a fa marca del fabricante. Este estilo se
conoce coma cartel - objeto (Sachplakat).
Si el empujén principal al desarrolio del diseno
gréfico después de la primera guerra mundial
se centré en los movimientos de vanguardia y
sus aspiraciones, una menos agitada, pero no
menos brillante evolucién, tuvo lugar en el car-
tel comercial.

La Primera Guerra Mundial establecié
la importancia del disefo gréafico. El gréfico, la
ilustracién y el letrero ayudaban a informar e
instruir de un modo econdémico vy directo. La
identificacién militar era un cédigo que se
entendfa instantdneamente. Las insignias de
los regimientos tenfan mucho en comun con el
diseno econdémico y con las imagenes
poderosas y lemas de los nuevos carteles. Los
gobiernos los utilizaron en los anuncios publi-
cos, asi como en la propaganda y para exhor-
tar a los ciudadanos a compartir el esfuerzo de
la guerra.,

Las nuevas experiencias tipogréficas
formaron parte del programa de los futuristas
y sus experimentos comenzaron antes de la
primera guerra mundial. En ltalia, el movimien-
to fue conducido por el poeta Filippo
Tommaso Marinetti, que, en 1903, habia publi-
cado en Paris el primero y mas famoso mani-
fiesto futurista. Marinetti empezd su mensaje
glorificando aspectos del mundo moderno, tal
como la velocidad, los automoviles o los aero-
planos, que hacian recorridos ruidosos sobre
las capitales europeas.

Los futuristas incorporaron elementos
de los anuncios en su literatura y también
extendieron el movimiento a la publicidad
porgue estaban fascinados por la tecnologia y
se apropiaron de los elementos de la produc-
cidén industrial.

El Futurismo fue importante porque
rompid con el tradicional esquema simétrico
de la pagina impresa. Los dadalstas crearon el
precedente en las innovaciones tipogréficas
en Alemania y prestaron su nombre,
Futurismo, al experimentalismo en Rusia, que
precedié inmediatamente la revolucién de
1917.

1.6.1.
El signo y au represantacion
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En los afos que siguieron a la revolu-
cién rusa, el diseno gréafico se desarroll6 en las
peliculas como un medio de comunicacion
masivo. Este nuevo idioma se exportd hasta
llegar a ser una influencia importante en
Alemania y Holanda, entre las dos guerras
mundiales.

Rusia ya tenfa una tradicidon visual
poderosa expresada en los grabados en
madera, los iconos vy las revistas politicas
ilustradas. En los primeros afos de la revolu-
cion, los carteles se convirtieron en los heral-
dos publicos, con lemas visuales e ilustra-
ciones de apologias politicas.

La revolucién desarrollé y aprovechd
los nuevos recursos de la fotografia y. con
ellos, las habilidades de disefiadores en la ilus-
tracién, para la presentacién de estadisticas y
cartografia. Los disenadores produjeron imé-
genes que trascendieron la objetividad en la
presentacion poeética del progreso soviético.

El diseno grafico soviético mantuvo la
geometria y los colores primarios del con-
structivismo abstracto, pero el trabajo mas
complejo derivd en una forma gréfica que bus-
caba aclarar su significado. Hasta que Stalin
suprimié el movimiento vanguardista, en
Occidente parecia que la Unién Soviética habia
reconciliado las demandas sociales con la
estética revolucionaria y el disefio gréfico se
habfa lanzado como la expresién de la nueva
sociedad.

En las principales ciudades de Europa,
el disefio gréfico surgird como parte de la
moderna sociedad industrial, no sélo a través
de los carteles, sino también en los mem-
bretes, folletos de publicidad, catdlogos de
componentes industriales y ferias. El lamado
arte comercial sobrevivird en el trabajo de los
artistas de los carteles. Pero la comunicacion
visual en los afos 20 estuvo dirigida por los
artistas de vanguardia.

En Alemania, el desempleo, la
inflacién y el caos politico siguieron a la
primera guerra mundial. Situada entre dos
poderosos movimientos vanguardistas, el
Constructivismo en la Rusia soviética y De Stijl
en Holanda, Alemania estaba abierta a esa
influencia.

Los movimientos artisticos méas desta-
cados justo al final de la guerra fueron el
Expresionismo y el Dadaismo.

Los carteles que produjeron masiva-
mente los artistas expresionistas estaban
marcados por la ilustracién agresiva, cuyos
contrastes violentos se enfrentaban con el
letrero libre o con el uso de pesadas letras
originalmente disefiadas para la publicidad.
Se hacia mucho énfasis en estas técnicas,
que a! final dejaron algunos carteles notables
pero ninguna marca duradera sobre el diseno.

Los dadaistas emplearon particular-
mente el montaje, una reunién de imagenes
ya listas, mezcladas con toda clase de tipos y
ornamentos impresos en composiciones
tipograficas. Sus habilidades para la propa-
ganda, primeramente ejercidas para la auto-
promocibn, se dirigieron después a difundir el
disefio como una parte de la revoluciodn social
en la cual la libertad se lograria mediante el
incremento de la mecanizacion.

En la tipografia, el movimiento va a
seguir una version disciplinada del
Constructivismo. Para los dadaistas, cada dis-
efio tenia una estructura derivada de su con-
tenido verbal, no organizado segun un prece-
dente establecido. Las ilustraciones hechas a
mano fueron reemplazadas por imagenes
fotogréficas. El disefador trabajaba en la
mesa de dibujo como un arquitecto, pro-
duciendo un esguema provisto de instruc-
ciones. De esta manera, las decisiones se
tomaban al margen de los talleres de
tipografia y se desarrollaban en el estudio,
lejos del proceso industrial.

Los avances, desde el Expresionismo
hacia el Funcionalismo y desde la artesania
hacia el diseno para la produccién industrial,
pueden trazarse desde el disefio grafico
inestable hasta conformacién de la Bauhaus,
la famosa escuela de artes, oficios vy arte-
sanias, establecida en Weimar (Alemania), en
1919.

Las reglias dictadas por esa escuela
llegaron a ser un estereotipo que se ha iden-
tificado popularmente como la “tipografia de
Bauhaus”. De hecho, las reglas y los tipos
eran peculiares, pero formaban parte de una
reforma mucho mas radical que examiné los
elementos tedricos y técnicos del disefio gra-
fico y el papel que cada uno de ellos jugaba a
la hora de transmitir 1a informacion.



Leonor Arfuch comenta el ideal en el
4rea de la comunicacién gréafica buscado por
la escuela; “...Otra gran aspiracion de /a
Bauhaus estuvo justamente en el plano de /a
comunicacion grdfica, en la conformacidn de
su especialidad como un drea moderna de
incumbencia, no equiparable a las antiguas
artes gréficas. Alll intervinieron, no sdélo lega-
dos vanguardistas sino también aportes técni-
coS y conceptuales de la psicologla, la publici-
dad y la propaganda de rmasas, generando un
espacio nuevo de articulacion y de expresion,
donde la proyectacidn se abria no solamente a
la innovacidn tipogrdfica y formal sino a la
inclusién de la fotografia y otras composi-
ciones pldsticas. La utopla del orden y el ideal
de /g ilustracidn de lograr la democratizacidn
del acceso al conocimiento y a la distincidn de
los saberes, se plasmaban aqul en un primer
paso fundamental: la legibilidad...

En 1933, el nuevo disefio funcional
habfa sido aceptado en Alemania y su
ensefanza ya se habla introducido en las
escuelas a través de WIilli Baumeister
(Frankfurt), Max Burchartz (Essen), Walter
Dexel {Magdeburg}) y Trump (Berlin). Pero
cuando los nazis llegaron al poder, muchos de
los disefadores progresistas perdieron sus
trabajos y se cerrd la Bauhaus.

Philip Meggs comenta las circunstan-
cias de la disolucién de la Bauhaus: “..La nube
creciente de la persecucidn nazi llevd a
muchos profesores de la Bauhaus a unirse a
fos artistas e intelectuales que huyeron hacia
los Estados Unidos. En ef ario 1937, Gropius y
Marcel Breuer estaban dando clases de arqui-
tectura en la Universidad de Harvard y Moholy-
Nagy establecid la Nueva Bauhaus (ahora e/
Instituto de Diserio) en Chicago. Un ario méas
tarde. Herbert Bayer inicid la fase nornteameri-
cana de su carrera como diseriador. £ste
éxodo por el Atldntico iba a tener un impacto
significativo en el diserio estadounidense
después de la segunda guerra mundial... "™

Desde la década de los 30, el disefo
gréfico tendréd una participacién importante en
la vida politica. La hoz y el martillo en la ban-
dera roja de los comunistas y la svastica nazi,
por ejemplo, sustituyeron a los antiguos sim-
bolos nacionales.

Los lideres politicos casi se transfor-
maron en iconos por su presencia masiva en
carteles, matasellos, portadas de revistas y
periédicos.

La fotografla fue un medio particular-
mente (til a la propaganda politica, al trans-
formar, no solamente la forma de elaborar las
imagenes, sino también la manera de mostrar
a los lideres a la poblacién.

La guerra civil espafola produjo una
gama enorme de carteles republicanos, pre-
sentados en una amplia variedad de estilos de
ilustracion heroicos vy letreros sencillos. Pero
la fotografia demostré ser un medio mucho
mas efectivo de protesta contra las atroci-
dades, que las ilustraciones caricaturizadas
utilizadas en la primera guerra mundial. En los
carteles republicanos espafioles también se
utilizaron fotografias como un medio de ilus-
tracion documental, ayudando a crear un sen-
timiento de solidaridad en la poblacion.

En los regimenes totalitarios, la propa-
ganda reflejé la ideologia estatal y los nazis
incorporaron convencionalismos ya existentes
en la sociedad alemana en su comunicacién
visual. Los coiores rojo, blanco y negro de la
bandera imperial alemana se utilizaron en los
estandartes nazis, mientras que, en la Unidn
Soviética, los carteles adoptaron los elemen-
tos del realismo socialista.

Auvnque el cartel fue la més sobre-
saliente de las contribuciones de los dis-
enadores a ias pugnas politicas y a la propa-
ganda de guerra, decliné como medio de pub-
licidad en los afios 30.

Las revistas ganaron en importancia
porque llevaban las noticias del conflicto
hasta los hogares. Pero la guerra también
impulsé los procedimientos metodolégicos
del disefo y la idea de que, por medio del dis-
eno, se podria resolver problemas de comuni-
cacion.

Estos principios, despues aplicados
en la investigacién de las reacciones de los
usuarios en el mercado, fueron experimenta-
dos por la psicologia Gestalt en el tiempo de
guerra para su aplicacién en &reas como
camuflaje e identificacion. ‘

En la guerra, la presién del tiempo
requeria la rapida comprensién de los hechos
y de las situaciones, fomentando el desarrollo
del disefio aplicado a la informacién.

1.6.1.
E! signo y su representacion
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Desde finales del siglo diecinueve var-
ios paises europeos y después Estados
Unidos contribuyeron al desarrollo del disefio
gréfico contemporéaneo, pero en los afios 50
Suiza va a destacarse fuertemente en el esce-
nario internacional.

La difusién del "Estilo Suizo” se debid
principalmente a Graphis, una revista mensual
publicada en Zurich desde fines de la segunda
guerra mundial, que compaginé la reproduc-
cién y la discusién del arte comercial extran-
jero con revisiones de las artes de la impre-
sién. La revista fue responsable también de la
publicacion de libros con temas histdricos del
area.

Para Anna Calvera, fa importancia del
grafismo suizo en el disefio grafico contem-
poraneo radica en: “..su peculiar modo de
entender la finalidad a /a vez que presuponia
una opcion de tipo comunicativo. /a decision
de informar mas que convencer, de mostrar
mé&s que provocar, de decir mds que sugerrr.
(...) Probablermente por este motivo los grafis-
tas Suizos consiguieron representar visual-
mente las noclones conceptualmente mds
abstractas -como velocidad y no e/ coche, /a
energla y la seriedad y no el dinero. (..) La
importancia histdrica del grafismo suizo
depende ademnds de otro factor. Fue el intento
mds riguroso y sistemdatico hecho en la histo-
ria del diserio grdfico para definir su especiali-
dad como profesidn y alcanzar e/
reconocimiento de su autonomia como activi-
dad. Una autonomia que se establece tanto
con relacion a la tradicidn de las artes gréficas
como a las aportaciones de /as artes pldsticas
y que se sostiene sobre /a base de la funcion
social especifica del diserfio en una economia
de mercado, como la de los paises occiden-
tales en la fase histdrica que a veces se flama
neocapitalismo avanzado y, otras, sociedad de
la abundancia...”*

En los anos 60, el diseno gréfico ya
formaba parte de la cultura y de la economia
de los paises industrializados. Sin embargo, a
pesar de los avances de la tecnologia de Ia
comunicacién que permitieron que la informa-
cién fuera repartida rapidamente por todo el
mundo, los desarrollos todavia eran sorpren-
dentemente localizados en determinados pais-
es y la mayoria de los disefadores trabajaban
como parte de un equipo.

La revolucion electrénica ofrecié |a
posibilidad de utilizar imagenes almacenadas
desde perfodos anteriores y de transformar sus
contenidos en algo contemporéneo, a través
de la manipulacién digital.

La evolucién de la comunicacion
impresa se debié entonces, principalmente, a
los avances de las nuevas técnicas y de la tec-
nologia informética, que entregaron al dis-
enador el control sobre los medios graficos de
produccién y reproduccion. Pero los cambios
de estilo estuvieron provocados, mas alld de
los avances de la tecnologia y de los medios de
comunicacién, por las mudanzas en el compor-
tamiento de la sociedad.

Las transformaciones sociales que
ocurrieron en el occidente en la década de los
60 se reflejaran también en la expresién grafica
y la comunicacién visual llend espacios entre el
gusto mdés popular y el cerebral disefo estilo
suizo, que entonces dominaba la escena inter-
nacional.

Sobre la influencia creciente del diseno
gréfico en la sociedad, Enric Satué reflexiona:
“..la progresiva ampliacién de los campos de
intervencién del diseno grdfico, cuya vertigr-
nosa inflexién al alza se inicia en los arfios cin-
cuenta con la implantacion dsl/ medio de comu-
nicacién de masas més poderoso de la historia
“Ia television”. (...) En efecto, este secufar ser-
vicio & la comunicacion, recluido y fragrmenta-
do principalmente en la edicién de libros, la
industria de la impresion y las agencias de pub-
licidad cobra a mediados de los arios setenta
una nueva dimension y se proyecta con fuerza
multidisciplinar, contribuyendo decisivamente
al desarrollo y modernizacién de los mensajes
visuéles emitidos desde entornces por tele-
vision, prensa, revistas, imagen corporativa
packaging -o imagen de producto- y prograrnas
de senalizacion. Para ello, ha sido determinante
la incorporacion decisiva de técnicas de expre-
s/6n gréfica como la fotografis, /la pictografia, la
sefialética, la fotocomposicién y la infografia,
con las que se ha constituido el cuerpo casi
mistico de la informdética. Por crerto, una rev-
olucion triunfante igualmente imprevisible que,
segun Jos oréculos tecnolégicos més
influyentes, ha dejado al diserio gréfico en una
posicion estratégica privilegiada, llamada a
suceder a la arquitsctura y al diserio industrial
en /a guia de la culture del proyecto y sus dis-
ciplinas...””



El disefio gréfico fue Hlamado a solu-
cionar problemas de comunicacién y acabé
siendo reconocido por los consumidores
como sinénimo de moda y buen gusto. En
esta época, los académicos profundizaron en
los estudios sobre la influencia de la comuni-
cacién en la sociedad.

La teoria "el medio es el mensaje”, del
canadiense Marshall McLuhan, acordé que la
tradicién  tipogréfica comenzada con
Gutenberg pertenecia a la edad mecénica, un
hecho que condujo a modelos de pensamien-
to que fomentaban la especializacién y la
alienacién, como ya lo habla evidenciado
genialmente el personaje de Charles Chaplin
en la pelicula "Tiempos modernos” (Modern
Times), de 1936.

Mcluhan reconocié la intersecciéon
entre tecnologfa y cambio politico, proponien-
do que los nuevos medios desarrollados por
la tecnologia electrénica acabarian por crear
una “aldea global”, donde todos los ciu-
dadanos del mundo, sin importar la ubicacién
geogréfica, estarfan interconectados en una
verdadera sociedad de la informacion.

Para Richard Hollis, autor del libro
“Graphic Design - A Concise History” {Thames
and Hudson,1998), los disefadores gréficos
fueron quienes quizds antes comprendieron
que la comunicacién iba méas all4 de su con-
tenido obvio, porque su profesion resuité de
los sucesivos cambios en ila tecnologia de
impresion.

El desarrollo de la tecnologfa gréfica
propicio el control casi absoluto del disefiador
sobre la produccién, porque antes sélo
preparaba instrucciones para el montaje del
trabajo en el taller y cualquier cambio en el
tamafio o en la posicién de los elementos era
diflcil de realizar. Con la revolucién de los
ordenadores personales y con la digitalizacidn
de los datos, el disefiador pudo presentar el
trabajo para impresién con todos los compo-
nentes definidos e incluso, cuando fuera
necesario, cambiarlos hasta en el ultimo
momento.

Desde los 60 hasta el auge de los 80,
la informatica permitié progresivamente que la
creacidn, la organizacién y el almacenamiento
de los elementos graficos se concentrasen en
el &mbito controlado por el disefador.

En la década de los 70, el disefio grafi-
co ya tenfa un papel destacado en las sstrate-
gias de marketing para identificar fos produc-
tos vy las empresas fabricantes junto a los con-
sumidores, a través de la programacién visual
de embalajes, creacién de marcas y logotipos,
y asimismo de la identidad corporativa global.
El diserio gréfico se involucrd en el proceso de
comercializacién de los productos y se tornd
un elemento importante para la industria de
ocio Y de los medios. E| cerebral estilo suizo,
derivado del modernismo europeo -sin deco-
racién, con espacios en blanco, tipos sin serifa
y con el uso riguroso del cuadriculado- dom-
inaba la escena mundial del disefio gréfico por
entonces, pero los carteles de protesta de los
afos 60 trazaron otros caminos para la
creacién gréfica.

Con todo, en un mundo dominado por
la comunicacion de masas, el estilo gréfico de
muchos paises retuvo sorprendentemente una
fuerte identidad nacional. La produccién de
Polonia, Checoslovaquia y Hungria son ejemp-
los de esta resistencia a un estilo internacional.

Los disefiadores recibian informacién
de lo que se hacla en diferentes partes del
mundo, a través de revistas especializadas en
disefio grafico publicadas en los paises indus-
trializados, como Graphis (Suizal, Novum
Gebrauchsgrafik (Alemania), Art Director
{Estados Unidos), Print (Estados Unidos), Idea
{Japon) y otras. Los anuarios de directores de
arte atrajeron suscriptores extranjeros y crecié
el numero de organizaciones, conferencias y
exposiciones internacionales dirigidas a la
difusién de los avances del disefio gréfico.

Hacia los afios 80 surgieron alternati-
vas al enfoque modernista. El Punk, primera-
mente en Inglaterra y después en otros paises
europeos, utilizé en sus publicaciones tipos e
imégenes recicladas de los periédicos popu-
lares y textos hechos a mano o con maquinas
de escribir en una clara trasgresion de las nor-
mas concertadas como “buen disefo”.

En Estados Unidos, el New Wave de
California, reteniendo elementos del estilo
suizo, utiliz6 la tecnologia fotogréafica y elec-
trénica para alcanzar soluciones gréficas més
informales. Este es el momento en que los
ordenadores personales y los programas infor-
maéticos gréficos ofrecieron a los disefiadores
la oportunidad de generar relaciones comple-
jas entre texto e imagen, mas aild de la
omnipresente red ortogonal.

1.6.1.
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Durante el siglo veinte, los medios de
comunicacién adoptaron nuevas formas y cada
nueva técnica desarrollada aporté al disefiador
un control mayor sobre el proceso gréfico.

Es innegable, que en los afos 90 las
nuevas formas de comunicacion de la era digi-
tal, como es el caso del sistema de distribucion
de informacién World Wide Web de Internet,
estén presentando nuevos desafios al dis-
enador y por ende al futuro del disefo gréfico.

Las péginas web son documentos
electrénicos con enlaces de hipertexto o hiper-
media que posibilitan la navegacién virtual por
las informaciones disponibles en Internet.

Hasta 1993, la tarea de crear una pégi-
na Web estuvo reservada a los técnicos en
informaética que sabfan manejar las etiquetas y
cédigos HTML (Hypertext Markup Language /
t enguaje de Marcas de Hipertexto), necesarios
para la composicién de los elementos de pre-
sentacién visual. Pero la mayoria de! personal
técnico no tenfa formacién ni experiencia en
diseho grafico y, en consecuencia, las paginas
presentaban fondo gris, texto y alguna deco-
racién. Este “estandar inicial” cambi6é con la
incorporacién de nuevas tecnologias y con la
llegada de los primeros programas editores
HTML, que permitieron la insercidon automética
de etiquetas y ofrecieron una previsualizacién
del conjunto de componentes gréficos inserta-
dos en las péginas.

1.6.2.- La semidtica

L os elementos graficos son usados para
representar ideas, estos son basados
en patrones convencionates que funcionan
como mecanismos de interaccién y comuni-
cacién entre los individuos. La Semiética,
también conocida como semiologia o ciencia
de los signos es la disciplina que se encarga de
su estudio.

La semidtica es una disciplina muy
antigua, sin embargo su concepcién contem-
porénea y cientifica la comparten sus princi-
pales fundadores, el filbsofo estadounidense
Peirce, Charles Sanders (1839-1914) vy el
linglista suizo Ferdinand de Saussure (1857-
1913), al que sele denomina padre del estruc-
turalismo.

“..Saussure establecié la semiologia o semi-
Stica gracias a una serie de oposiciones tadric-
as, por ejermplo entre /angue, (lengus), y parole,

Las web tienen ahora muchos més col-
ores en sus fondos y también diferentes tex-
turas, botones, barras y una infinidad de
iconos. Pero, al mismo tiempo que los nuevos
recursos gréficos anadieron alicientes visuales
capaces de seducir a los usuarios, trajeron
muchas veces una organizacion visual confusa
y perjudicial para el entendimiento del con-
tenido de las paginas.

En verdad, la WWW es un nuevo y
complejo campo para el disefio grafico. Su par-
ticular arquitectura y las multiples posibilidades
de afadir imagenes mdéviles en animacién o en
video, fotos, graficos y textos en un ambiente
interactivo, exigen un estudio de disefo grafico
mucho mas profundo, porque al revés que el
grafismo impreso, ain no ha habido tiempo
para establecer patrones estables para la
reciente interfaz gréfica de la Red.

El disefo grafico deberd seguir
adquiriendo protagonismo en la construccién
de la nueva sociedad de la informacién que
anticipa Internet, Las paginas web, que son,
hoy por hoy, el escaparate visible del futuro de
fa informacién digital, se desarrollan con celeri-
dad al integrar técnicas de comunicacion visu-
al, disefio cognitivo, disefio de la estructura de
navegacién hipermedial y, por supussto, de
disefo grafico.

(habla), entre la dimensién sintagmaética y la
paradigmadtica, entre el estudio sincrénico de la
lengua y el estudio diacrénico, asf como /a
dualidad signifiant (significants) y signifié (sig-
nificado). Ambos basan sus teorlas en la distin-
cién fundamental dentro del signo entre signif-
icante y significado, es decir, entre la forma
escrita del signo y lo que representa... ™

Peirce empleaba los términos signans
y signatum, mientras que Saussure prefirio sig-
nifiant (significante) y signifié (significado).
Peirce consideraba que la semiologla era la
base de la propia légica, y describe la lbgica
como "la ciencia de las leyes necesarias gen-
erales de los signos”. Parte de su obra supone
un intento por clasificar los signos en funcién
de la naturaleza que existe entre significante,
significado y objeto.



La obra de Saussure estudia principal-
mente el signo linglistico y establece una
clasificaciéon que permite distinguir diversos
aspectos del lenguaje. Saussure es considera-
do el fundador de la linguistica estructural y del
estructuralismo,

Sus anélisis semibticos tienden a
desarrollarse en términos de pares opuestos:
en primer lugar, los estudios linglisticos
pueden ser diacronicos (histéricos) o sincréni-
cos (sobre un momento concreto). En segundo
lugar, el lenguaje puede considerarse como
lengua o como habla, es decir, como €l con-
junto global de reglas sintacticas y seménticas
de una lengua determinada o atendiendo a sus
manifestaciones individuales. En tercer lugar,
el signo consta de un significante y un signifi-
cado; la relacién que existe entre ambos es
arbitraria y dependen de una amplia red de
diferencias.

Peirce la define como la doctrina cuasi
necesaria o formal de los signos. Sassure por
su parte, argumenta que la semibtica es la
ciencia que estudia los signos en el seno de la
vida social.

Pierre Guiraud, en su estudio sobre la
semiologia, argumenta: “..es un sisterna de
signos, lenguas, coédigos y serializaciones. FPor
lo tanto, definimos que el signo es un objeto
observable, la unidad minima de significacion

aunado a un significante (elemento portador de
un concepto) percibido por los sentidos y un
significado (mensaje que contiene un signifi-
cante) que es la imagen mental de los fend-
menos percibidos por los sentidos, reflejados
en una serie de connotaciones qué comple-
mentaran de forma subjetiva el mensaje... "

A grandes rasgos, la semiologfa nos
permite deducir que un signo es una cosa que
se toma como representacidn de otra, en vir-
tud de una convencién o por analogia; en con-
secuencia, el signo se compone de tres niveles
béasicos:

1. Ef nivel pragmético, que engloba al signo en
su préctica social, es relativo a la acciény no a
la especulacién. Interpreta o glosa las conven-
ciones de los grupos. El pragmatismo es una
doctrina filoséfica que considera las cosas por
su valor préctico.

2. El nivel semantico, abarca las formas en que
se relacionan y articulan los signos y su capaci-
dad de significacién.

3. El nivel sintactico, comprende el significado
del signo en funcién de su contexto histérico
social, a partir del ordenamiento de los ele-
mentos discursivos {(denotacién y connotacién)
que componen el signo.

1.6.3.- Caracteriaticas lingliisticas

L a linguistica, es la ciencia que estudia el
lenguaje. Puede centrar su atenciéon en
los sonidos, las palabras y la sintaxis de una
lengua concreta, en las relaciones existentes
entre las lenguas, o en las caracteristicas
comunes a todas ellas. También puede atender
los aspectos psicoldégicos y socioldgicos de la
comunicacion linguistica. Ademés cabe estudi-
ar el lenguaje como fin en sf mismo, que con-
stituye el estudio teérico, y como medio para
ser aplicado a otras ramas del saber 0 a técni-
cas concretas, que es un estudio aplicado.

La linguGistica tedrica elabora modelos
que expliquen el funcionamiento del lenguaje,
cuéles son sus estructuras y sus componentes
en funcién a las necesidades de comunicacién.

Existen varios enfoques para estudiar y
describir las lenguas y los cambios habidos en
ellas. De cualguier forma, cada uno suele
tratar: los sonidos o fonemas de la lengua
{Fonética y fonologla), la forma de las palabras
{morfologia y procedimientos de formacién de
las palabras) y las relaciones de las palabras en
la oracién y la frase (sintaxis). También se estu-
dia el léxico y el significado de las palabras de
una lengua (seméntica y lexicografia).

La fonsética estudia todos los sonidos
de una lengua y como se emiten. La fonologia
estudia e identifica el comportamiento de los
sonidos como unidades minimas de signifi-
cacion en una lengua. Asi como los demés ele-
mentos llamados suprasegmentales.

1.6.3.

Cearacteriaticas linglisticas

| 29. GUIRAUD, Pierre, Op. cit. p.7.
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La Imagen corporativa

La sintaxis estudia las relaciones que
se establecen entre los distintos elementos
que forman una oracién o una frase sin verbo.
A [a sintaxis le corresponde establecer toda
una tipologfa de las lenguas en funcién del
orden de los elementos bésicos sujeto-verbo-
objeto, modelo al que pertenece el espanol.

La seméntica es una parte de la linguis-
tica que estudia el significado de las palabras y
de las oraciones.

La consideracién de elementos linguis-
ticos o fonogramas en el disefio de imagen
parte de la conformacién de signos verbales
formados por letras o palabras que indican el
nombre de una empresa sin que forme un
logotipo, es solo la alusién gréafica a palabras
clave que representen una caracteristica o un
conjunto de ellas de la empresa.

Entre los nombres que se utilizan para
reconocer y diferenciar a una empresa de las
otras encontramos:

- Nombres simbdlicos: Es una alusién a la insti-
tucién a través de una imagen literaria que rep-
resenta ideas creencias o conceptos y explica
la relacién que existe entre la institucién y la
imagen literaria. La imagen literaria © nombre
simbdlico est4 encaminado a un fin determina-
do, en este caso existe una relaciéon de seme-
janza entre el nombre y el simbolo.

- Nombres patronimicos: Hacen alusién a la
institucién mediante el nombre propio de una
personalidad clave de la misma puede ser un
duerio fundador o heredero.

- Nombres toponimimicos: Hacen alusién a un
lugar o &rea de origen.

- Nombres genéricos: Alusi6én a diversas
modalidades que la institucién puede adoptar a
través de un conjunto de especies con carac-
terfsticas comunes o pequefias semejanzas
entre si.

El nombre es un signo, un elemento
referencial claramente identificado, cuya codifi-
cacién ha sido establecida por una convencién.,

El instrumento més importante vy,
desde un punto de vista personal, responsable
de la evolucién intelectual del ser humano, es
el signo linguistico, este se utiliza en el acto de
comunicacién en representaciéon de algo que
se quiere transmitir, percibir o conservar.

Casi todas las cosas, en cuanto formas
sensibles del mundo, son signos ya que
pueden aportar una significacién: el llanto de
un nifio, un timbrazo, la niebla, una sefal de tra-
fico, las luces del seméforo. El signo linglistico
es el maéas utilizado en la comunicacién
humana, es el elemento esencial: las palabras.
El signo linguistico es una entidad biplana, est4
formado por significante o expresion y signifi-
cado o contenido.

El significante del signo linguistico es
el conjunto de los elementos fénicos que lo
forman, por ejemplo, el significante de la pal-
abra nifio serfa n+i+n+o0, o el dibujo o
fotografia de un nifo.

El significado del signo linguistico es el
concepto o idea que evoca en la mente el sig-
nificante. El significado de la palabra nifio serfa
el concepto de nifio, es decir, el conjunto de
caracteristicas comunes a todos los niflos que
permite agruparlos como clase. Hay otro ele-
mento, el referente, que es el objeto o entidad
real a que el signo remite. Los nifios reales
constituirian el referente.

No obstante, hay signos que carecen
de referente, aquellos que expresan rela-
ciones: y, de, més. En otros signos, el referente
es imaginario, al no pertenecer al mundo real,
sino a un universo creado por el propio signo.

Una de las caracteristicas del signo
linguistico es la arbitrariedad. La rejacién entre
el significado es inmotivada o arbitraria. El con-
cepto de la palabra perro se expresa en
espafiol por medio del significante perro, pero
en otras lenguas, para la misma idea se
emplean significantes distintos: chien en
francés, dog en ingiés, hund en aleméan y cane
en jtaliano.

Es necesario que los hablantss conoz-
can los signos que forman el cédigo de la
lengua que utilizan como medio de comuni-
cacion.

Sélo las onomatopeyas, ntmero
reducido de palabras, cuyo sonido recuerda la
realidad a la que se refiers: miau-miau, plaf, tic-
tac..., son muy escasas en la lengua y no son
elementos organicos del sistema linguistico, y
ademés, algunas onomatopeyas varian de
unas lenguas a otras. quiquiriqui, coquerico,
cock-a-doodle.do.



Otra caracteristica es la monosemia; la
mayor parte de los signos linglisticos son
monosémicos, para un solo significante hay un
solo significado: casa, nifio, hombre, aunque
también es frecuente encontrar signos, en los
que a un significante le corresponden varios
significados, o al contrario, a un solo significa-
do le corresponden varios significantes: pluma
de ave, pluma de escribir, hoja de libro, hoja de
planta, hoja de afeitar. O el significado de la
palabra perro puede expresarse con distintos
significantes: can, cuzco, chucho...

Los signos linguisticos establecen un
sistema de relaciones; los signos de la lengua
se encuentran en interrelacién o dependencia;
sélo adquieren valor en su relacién con otros
signos de la misma lengua. Por ejemplo, lunes
adquiere valor por oposicién a los otros signos
representantes de los dias de la semana:
martes, miércoles, jueves...

Las relaciones que establece un signo
con los demas signos de la lengua que podrian
aparecer en un contexto, y que no aparecen
porque se oponen, por ejemplo: En el jardin
crecen las flores, el signo ‘jardin’ se opone a
los signos ‘parque’, ‘bosque’... porque tienen
valores significativos diferenciados, y de igual
manera se opone a jardines por su significado
gramatical, singular/plural.

Silas oposiciones son binarias, de dos
términos, a uno se le denomina término no
marcado y al otro término marcado. El término
no marcado es el més amplio, el que com-
prende al término marcado, que estd incluido
en el otro: El hombre es bueno por naturaleza,
el término no marcado es el singular y el tér-
mino marcado es el plural, ya que incluye a
todos los hombres.

Las relaciones sintagméticas las que
presenta un signo con los otros signos que
aparecen en un determinado contexto: El
hombre es bueno por naturaleza. En esta frase
hay varias relaciones sintagmaticas, las que se
dan entre ‘hombre-bueno’, masculino singular
y entre ‘hombre-es’, tercera persona y singular.
El signo linguistico es un signo articulado,
puede dividirse en unidades més pequenas, es
lo que se conoce como la doble articulacién
del lenguaje humano, que se dividen, en
unidades de la primera articulacién y unidades
de la segunda articulacién.

Las unidades de la primera articulacién
son las unidades méas pequefas con significa-
do en que puede dividirse un signo. Las
unidades de la primera articulacién son los
monemas, que se clasifican en lexemas y mor-
femas.

Las unidades de la segunda articu-
lacién, son las unidades mas pequefas sin sig-
nificacién en que puede dividirse un signo
n/ifiv/o, mfafr/cla.

Estas unidades de segunda articu-
lacién son los fonemas, que en el espaniol actu-
al son veinticuatro: diecinueve consonanticos y
cinco vocélicos. Esta caracteristica del signo
linglfstico, la doble articulacién, hace que la
comunicacién verbal sea la més productiva y
facil de comunicacién humana, sélo con un
numero reducido de unidades combinadas se
puede transmitir cualquier tipo de mensaje.

Existen varias clases de signo; pueden
ser indices, iconos y simbolos. Segun el tipo de
vinculo que une al signo con su referente
(segun la clasificacion del semidlogo norteam-
ericano Peirce, Charles Sanders).

- Indice o indicio es un signo que tiene conex-
ién fisica con el objeto denotado: el humo, que
permite inferir la existencia de fuego.

- {cono es un signo que hace referencia a su
objeto en virtud de una semejanza: un retrato,
un dibujo, un mapa, el cine.

- Simbolo es un signo arbitrario cuya relacién
con el objeto se determina por una ley o con-
vencién previa: los colores de las banderas de
los paises. Asila bandera roja y amarilla es sfim-
bolo de Espafia, porque asi se ha convenido.
Los emblemas o distintivos de los partidos
politicos.

Los Signos naturales y los signos artifi-
ciales, estan basados en una clasificacién
segln la indole del emiscr.

- Signos naturales son los que tienen su origen
en fen6menos naturales, humanos o no
humanos, aunque casi siempre son indices: el
humo, la fiebre, los gestos.

- Signos artificiales son los creados o fijados
expresamente como signos: El alfabeto
Morse.

1.6.3.

Caracteristicas linglisticas
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También las palabras, por las mismas
razones, pueden ser acortadas. dando lugar a

1. Los signos comunicativos y signos
La Imagsn corporativa expresivos atienden a una clasificacién segin

la intencionalidad del emisor.

- Los signos comunicativos son los emitidos
intencionadamente y producidos como instru-
mento artificial.

- Los signos expresivos son los emitidos de
manera espontadnea, reveladores de una
situacion, cualidad, disposicién de 4nimo...

Por la relacion que hay entre el refer-
ente y el significante se consideran signos
motivados y signos inmotivados;

- Los signos motivados son aquellos en los que
se da alguna relacion entre el significante y el
referente.

- Los signos inmotivados son aquellos en los
gue no existe relacién alguna.

Los Indices y los fconos seran signos
motivados, mientras que un simbolo como la
cruz verde, que se identifica con una farmacia,
sera inmotivado.

Segun el modo operativo, segin el
canal fisico utilizado y el aparato receptor
humano, se pueden distinguir:

- Signos visuales: imégenes, seiales de tréafico,
la pantomima, simbolos cientificos...;

- Signos fénicos o aclsticos: el lenguaje verbal,
pitidos, sirenas, golpes...;

- Signos tactiles: caricias, alfabetos...;
- Signos olfativos: olores, perfumes...;

- Signos gustativos: sabores...

Los visuales y auditivos son signos
privilegiados en la comunicacion humana.

La reduccion de fonemas en una pa-
labra o de palabras en una frase es una practi-
ca cotidiana en cualquier sociedad. Por la ley
del minimo esfuerzo en la lengua oral y tam-
bién por la necesidad de ahorrar tiempo vy
ganar espacio en la lengua escrita, casi todos
los hablantes, apoyandose en el contexto y en
la situacién, reducen con frecuencia los ele-
mentos de la frase a fos minimos con los que
puedan ser entendidos en un lenguaje colo-
quial v, en ocasiones, en el ienguaje escrito.

abreviaturas, acrénimos, siglas y simbolos, tér-
minos que en ocasiones se utilizan como
sinénimos.

- Abraviaturas: Letra o conjunto de letras que
se emplean en la escritura, en la imprenta y el
coloquio para representar de forma breve una
palabra o una frase. Las abreviaturas sirven
para economizar tiempo y espacio. Las maés
corrientes son signos arbitrarios o las propias
letras iniciales de las palabras que se abrevian.
Se han empleado desde la antigliedad y
muchas abreviaturas corrientes proceden del
latin. La mayorfa de las ciencias y de las artes
usan abreviaturas que son universalmente
comprendidas. Aunque no se haya enunciado
ninguna regla explicita que presida la forma-
cién de las abreviaturas, si existen algunas nor-
mas que se suelen respetar.

- Acrénimos: Palabra que se forma a partir de
las letras iniciales de un nombre compuesto y
a veces por mas letras, pero que suele ajus-
tarse a las reglas fonoldgicas de la lengua
espanola, por ejempio, SIDA por sindrome de
inmunodeficiencia adquirida, o radar por radio-
detection and ranging. Hay organizaciones que
suelen adoptar un nombre cuya abreviatura o
acrénimo indica a qué se dedica, como, por
ejemplo, Sonimag, nombre de una exposicion
dedicada al sonido y a la imagen.

- Siglas: Son abreviaturas a partir de la inicial de
las palabras claves que forman el titulo o el
nombre complseto de algo, por ejemplo, S. A.
por Sociedad Anénima, O.N.U. por
Organizacién de las Naciones Unidas, ovni por
‘objeto volante no identificado’.  Muchas de
las siglas, aunque no todas, aparecen escritas
con letras maytsculas y generalmente sin pun-
tos ni espacios entre las letras que la forman.
Algunas de ellas, como la NAT.O., se han for-
mado sobre términos extranjeros, North
Atlantic Treaty Organization; otras lo han
hecho sobre su traduccidén al castellano,
O.T.A.N. por Organizacion del Tratado del
Atlantico Norte. Las siglas se leen como una
sola palabra: ONU, y no ‘organizacion de
naciones unidas’; éste es el rasgo fundamental
que las diferencia de las abreviaturas en las
que se lee la palabra completa: a.C. se lee
antes de Cristo. Las siglas no se pueden
dividir al final de un renglén, porgue se toman
como una palabra indivisible. Su utilizacién es



muy frecuente en la actualidad en todo tipo de
lenguaje, ya sea culto o coloquial, asi como en
las publicaciones de cardcter cientffico o cul-
tural, en las que se incluyen al principio o al
final como base de la documentacion que se
brinda al lector por si quiere profundizar en
es0s temas o para nombrar instituciones: RAE,
Real Academia Espafiola; MOMA, Museum of
Modern Art (Museo de Arte Moderno).

Los signos visuales son por lo general
codigos de comunicacion que funcionan en un
contexto determinado, sin embargo, la necesi-
dad de comprensién entre individuos de multi-
ples nacionalidades, ha desembocado en la
creacién de coédigos e comunicacidn univer-
sales; un sjemplo de ello es la creacién del
Cédigo Internacional de Senales, utilizado en la
comunicacién maritima. Fue concebido en su
origen para ser utilizado con banderas de
sefiales, el primer cédigo internacional de
senales lo plasmé en 1855 un comité creado

por la Cdmara de Comercio Britanica y se pub-
lic6 en 1857. Contenia 70.000 sefiales gener-
adas mediante 18 banderas. La primera parte
del cédigo estaba formada por sefiales univer-
sales. la segunda sélo incluia sefales inglesas.
El libro fue adoptado por la mayoria de las
naciones maritimas. La revision de 1932
proclamaba que el cédigo debia presentarse
en siete idiomas: inglés, francés, aleman, ital-
iano, japonés, espanol y una lengua escandina-
va (noruego).

Otra variacién del simbolo es la marca
registrada, que incluye todo signo o medio que
sirve para individualizar productos y servicios
en el mercado. Es uno de los tres tradicionales
signos distintivos del empresario; los otros son
el nombre comercial (que sirve para individu-
alizar a un empresario en ejercicio de su activi-
dad) y el rétulo del establecimiento (que indi-
vidualiza y promueve de fiorma directa el
establecimiento mercantil en sf).

1.6.4.- Caracteristicas graficas

' a representacién grafica del nombre de la
4 ompresa o institucion mediante el uso de
cierta escritura o estilo tipogréafico determina-
do ayuda en gran medida a que la proyeccién
icdnica sea f&cil de memorizar, esta puede ser
convencional, estilizada, especial, animada etc.
Tiene como objstivo principal, desarrollar visu-
al y graficamente un concepto de personalidad
propio, a través de un logotipo que la repre-
sente, sintetice, identifique y que contemple
aspectos de temporalidad y funcionalidad y
ambientabilidad.

En las configuraciones perceptivas, el
contexto juega un papel esencial. La escuela
de la Gestalt intenté formular las leyes de
estos procesos perceptivos. Segun el punto de
vista de la teorfa asociacionista, “../os estimu-
los se recibsn primero aislados, como ‘sensa-
ciones ' que despuéds se organizan en imigenes
perceptivas mds complejas. Los psicélogos
gestaltistas descubrieron que la percepcién es
influida por el contexto y la configuracién de
los elermentos percibidos, las partes derivan de
su naturaleza y su sentido global, y no pusden
ser disociados del conjunto, ya que fuera de &/
pierden todo su significado. Las imégenes son
percibidas en su totalidad, como forma o con-
figuracién, y no como mera suma de sus
partes constitutivas.., "™

Generalmente, el publico confia en las
imagenes familiares y favoritas, y este impor-
tante hecho debe tenerse en cuenta cuando se
escogen los slementos de dissefio. Los tipos de
letra y los signos que se incluyan en un
logotipo, deben ser apropiados para el produc-
to, pero, mucho més importante, deben comu-
nicar de forma efectiva su mensaje.

Las formas, por muy abstractas que
estas sean, deben responder a ciertos criterios
como la direccién, el tono, la saturaciéon, el
color, textura, y escala; también se debe con-
siderar la composicién en un plano determina-
do tomando en cuenta el equilibrio de las for-
mas, el grado de tensién, estabilidad vy
nivelacion con relacién a otros objetos y desde
luego, las predilecciones de la gente, un ejem-
plo de ello es la preferencia por el 4ngulo infe-
rior izquierdo que se manifiesta en la lectura de
un mapa estructural, esto se debe con seguri-
dad a la costumbre occidental de leer y escribir
de izquierda a derecha en forma descendente.

Ef logotipo como muchos otros simbo-
los gréficos, tiene que transmitir la filosofia de
la empresa y debe construirse tomando en
cuenta la cultura del publico, ya que es deter-
minante para una buena interpretacién, tam-
bién debe tener una estrecha relacién con el
contexto de la organizacion.

1.6.4.
Caracteriaticas graficas
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Existen cuatro formas de repre-
sentacién de logotipos:

1. Logotipo solo con el nombre: transmite un
mensaje simple y contundente, es apropiado si
su lectura es breve y su aplicacién en los
diversos soportes es radpida y econémica.

2. Logotipo con nombre y simbolo: es la inte-
gracién del nombre de la organizacién y un
simbolo representativo, consta de una
tipografia caracteristica dentro de un simbolo
basico generalmente una forma geométrica,
que resalta el nombre de la empresa o el pro-
ducto, es decir, el logotipo y el simbolo son
integrados,

3. Imagotipo: al logotipo, es decir, al nombre y
su forma gréfica es coman sumarle un signo
no verbal con la funcién de que se amplie y
mejoren las condiciones de identificacién.
Estas son imégenes estabies y muy preg-
nantes que permiten una identificacién rapida y
contundente. El dnico requisito genérico para
los imagotipos es su memorabilidad y capaci-
dad de diferenciacion respecto del resto.
Pueden ser deformaciones, reproducciones de
objetos o abstracciones, realistas, arbitrarias,
estilizadas, etc.

4. Logotipo con Iniciales: son contracciones
que describen la actividad de la empresa o
institucion con el nombre de los socios, fun-
dador o el duefio. Son aquellos que no incluyen
el nombre del producto o de la empresa en sf,
sino que estén basados solamente en las ini-
ciales; son flexibles y faciles de reconocer. Son
una compactacion del nombre mediante ini-
ciales o fragmentos de palabras.

La funcién del logotipo es siempre sim-
boélica. Simbolo es un término de dificil
homologacién que pretende definir objetos o
accionss a los que, de forma artificial e incluso
arbitraria, se les ha asignado el papsl ge sig-
nos, conceptos o instituciones.

En antropologia, ciencia para la cual el
hombre es el Unico que los ha creado, los sim-
bolos son entendidos desde un enfoque con-
ductista como acciones que provocan co-
actividad y, en consecuencia, son un compoe-
nente fundamental de los hechos comunica-
tivos; de hecho, los lenguajes son en si mis-
mos sistemas de simbolos.

Cada sociedad escoge sus simbolos
segin sus cénones culturales; su significado
varfa de una a otra y estén sujetos a los cam-
bios de cada sociedad.

£l uso de logotipos y simbolos, juntos
0 separados, s una practica histéricamente
arraigada entre los comerciantes, empresarios
e instituciones ya que incluyen imagenes lite-
rarias y simbolicas en un objeto emblematico.

Un emblema es una pintura o dibujo
que esconde una intencién moralizante, a la
que un letrero alude escuetamente. El origen
de los emblemas se remonta a la antigledad;
asl, el buho era el atributo de la diosa Atenea vy,
dado que era la protectora de las ciencias y las
artes, este animal pasd a simbolizar la
sabiduria. Estos lenguajes cripticos se fueron
extendiendo hasta el punto de que muchos de
estos ideogramas o simbolos todavia perduran
en la actualidad. El caduceo, por ejemplo, que
era el atributo de Hermes, el mensajero de
Zeus, se considera el simbolo de la actividad
comercial.

Durante la edad media muchos
caballeros crearon sus emblemas o escudos
de armas, pero junto al emblema que repre-
sentaba los valores y dignidades del titular
escribfan una leyenda que ni ampliaba ni mod-
ificaba la ilustracién, simplemente la tran-
scribia. A partir del desarrollo del amor cortés y
la cultura cortesana de los siglos XIV y XV, los
emblemas fueron enriqueciéndose, tanto la
ilustracién como el texto, y asi, los nobles bus-
caron a iluminadores y artistas para que les
hicieran bellos emblemas.

La caracteristica fundamental de cada
emblema era la combinacion perfecta entre
pintura vy literatura. Cada uno de elios estaba
formado por tres elementos estructurales y
dependientes entre si: un lema o idea principal
del epigrama escrito, el epigrama propiamente
dicho, que explicaba la ilustracién, y el graba-
do, que expresaba de manera plastica lo que
decla el epigrama y el lema.

Con el paso del tiempo, los emblemas
se transformaron radicalmente ya que sus
componentss se fundieron en conceptos mas
abstractos como los logotipos.

La palabra logotipo describe la unién
de los conceptos: Logo (en griego, 'discurso’,
‘razén’, ‘proporcién’), y tipo (grupo de signos
fundidos en un solo bloque para facilitar la
composicién tipogréfica.



El “Tipo” de imprenta, era original-
mente, un bloque paralelepipédico con el que
se componfan los escritos y se transferfan al
pape! mediante la impresién. Cada tipo era
un bloque metélico paralelepipédico de 2,5
cm. de longitud que llevaba en una de sus
caras una letra o un caracter en relieve. Las
lineas de tipos se componian, se entintaban y
se colocaban en fa prensa de imprimir, que
oprimia el tipo contra el papel u otro tipo de
soporte, produciendo una imagen legible.

Aunque la época de mayor auge de los
tipos metalicos y la impresién en relieve quedd
atrds hace tiempo, la palabra ‘tipo’ sigue
describiendo un caracter de impresion inde-
pendientemente del material, ya sea éste
metal, pelicula o soporte magnético, o inclu-
50 esté almacenado en forma de una serie de
férmulas matemaéticas en una computadora.

Una familia de tipos estaba compuesta
tradicionalmente por todos los caracteres del
alfabeto, mayusculas y minusculas, en un
tamarno y estilo, y también incluia los ndémeros,
signos de puntuacion y caracteres especiales.

La palabra ‘fuente’ se utiliza en la actu-
alidad para describir todos los elementos ante-
riores mas las cursivas, finas y negras de la
misma familia de tipos. Una tipografia esté
compuesta por los conjuntos de caracteres
representados por todos los tamafios vy
grosores de una determinada clase de letra.

El tamano del tipo depende de la
dimensién vertical del cuerpo (es decir, la dis-
tancia desde la parte mas baja de una letra con
trazo descendente -g, p- hasta la mas alta de
una letra con trazo ascendente -b, h). La unidad
habitual de medida de los tipos es el punto. En
algunos paises europeos se emplea el sistema
Didot, en el que el punto equivale a 0,0376 cm.
En Estados Unidos, el punto es mas pequefio,
0.0351 cm, que a veces se redondea a 1/72 de
pulgada. Los tipos para textos van general-
mente de los 8 a los 12 puntos.

La técnica de impresion en relieve ya
era conocida en las épocas antiguas, por ejem-
pto., en los sellos y precintos. Sin embargo,
hasta mediados del siglo XV no llegé a perfec-
cionarse una tecnologia fiable para la fabri-
cacioén de tipos moviles. Aunque ya en el siglo
XV se hablan desarrollado en China y Corea
algunas técnicas rudimentarias de fundicién de
tipos, el honor de inventar una tecnologia fiable
suele reservarse para el impresor aleman
Johann Gutenberg.

En 1455, aino en que se cree finalizé su
Biblia de 42 lineas, el método de Gutenberg
para fabricar tipos se componia de las sigu-
ientes operaciones:

- El carcter en cuestién se grababa en relieve
en el extremo de una barra de hierro denomi-
nada punzén.

- El punzén se clavaba en una matriz, una pieza
metélica més blanda, normalmente de cobre o
de bronce, dejando una impresién del carécter.

- La matriz se colocaba entonces en un molde
manual, construido para fundir un tamano
determinado del tipo, pero ajustable en su
dimension horizontal para acoplarse a las difer-
entes anchuras de los distintos caracteres de
una familia en concreto.

- El tipégrafo vertia metal fundido, una mezcla
de plomo, estafio y antimonio, en el molde,
donde solidificaba casi instantédneamente for-
mando una pieza alargada de metal que tenfa
en un extremo una réplica exacta del caracter
grabado en el punzén.

- Tras varios retoques, el tipo quedaba listo
para su colocacién en las cajas del cajista (los
términos 'mayudsculas’ o ‘caja alta’ y ‘mindscu-
las' o 'caja baja’ provienen de la préactica
antigua de clasificar las maylsculas en una
caja colocada arriba y las demés en otra colo-
cada debajo).

El proceso de fabricacion de los tipos
resultaba lento y laborioso, pero una vez fundi-
dos y compuestos, los tipos permitian multi-
ples impresiones sin que se desgastaran, pro-
duciendo imagenes de gran nitidez. Durante
més de 400 afnos todos los tipos se con-
struyeron de esta forma. El proceso de fabricar
tipos metélicos recibié el nombre de fundicioén
tipogréfica.

Los primeros disefios de tipos se
inspiraban en los libros manuscritos basados
en la caligrafia y florecieron en Europa a lo
largo del siglo XV. A medida que el arte de
imprimir se fue difundiendo por todo el conti-
nente, el disefo ds los tipos empezd a reflgjar
ciertos gustos y costumbres nacionales e
incluso regionales, pero invariablemente repro-
ducian fos ejemplares trazados a pluma.

Carsctariaticas graficas
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Dado que entonces se utilizaban dece-
nas de ligaduras (o letras unidas: A&, por ejem:-
plo) y de contracciones, no era raro que una
familia de tipos constase de 200 a 300 car-
acteres diferentes. Cerca de 299 distintos se
utilizaron para componer la Biblia de
Gutenberg.

A finales del siglo XV se habian con-
solidado en Europa dos estilos principales de
letra manuscrita. En el norte de Europa, pre-
dominaban las letras negras o géticas, que
iban desde la textura formal a las graflas mas
informales y cursivas como Lettre Batardes vy
Fraktur.

El otro estilo de escritura manual,
denominada a veces humanista, hallé su maxi-
ma expresion en ltalia. Con sus mavylisculas
basadas en las letras de inscripciones romanas
y las mindsculas inspiradas en las grafias de la
mindscula carolina, este tipo de escritura se
utilizé en la mayoria de los libros manuscritos
del renacimiento italiano. Aun cuando ambas
tenian una apariencia estética, la grafia
humanista gozaba de amplia aceptacion por su
legibilidad. Los tipos derivados de estas grafias
recibieron el nombre de romanos, palabra que
aun designa toda la gran familia de disefos
predominante a lo largo de cinco siglos de fab-
ricacién de libros.

Uno de los aspectos caracteristicos de
los tipos romanos es el rasgo (serifa o gracia),
el pequefo trazo terminal dibujado en 4ngulo
recto u oblicuo respecto de los trazos ascen-
dentes o descendentes de la letra.

Son muchos los sistemas de clasifi-
cacién ideados para organizar las familias de
tipos de acuerdo a ciertas caracteristicas
comunes. E|l grupo mas numeroso de disenos,
muy por encima, lo forma la categoria de los
romanos, que se puede dividir en varios sub-
grupos segun la evolucién de determinados
aspectos diferencialss.

Los primeros estilos romanos, llama-
dos a menudo venecianos antiguos, se dise-
flaron a lo largo del siglo XV y responden a las
primeras interpretaciones de las grafias
humanistas. La més difundida se debe a
Nicolas Jenson (muerto hacia 1480}, un dise-
fiador de tipos e impresor francés asentado en
Venecia en 1470. Los tipos venecianos se car-
acterizan por el escaso contraste entre las
partes gruesas y finas de las letras y por la incli-
nacién del trazo horizontal de la “e" mindscula.

Hacia 1500 apareci6 otra variante de la
grafia humanista. Bautizados como estilos
antiguos aldinos, el primero de estos nuevos
tipos de letra fue el resultado de un encargo
del gran erudito e impresor veneciano Aldo
Manuzio. La nueva tipograffa presentaba un
contraste ligeramente mayor, poseia un aspec-
to més regular y trazos transversales horizon-
tales. Aldo encarg6 el primer juego de tipos en
cursiva, que se utilizé por primera vez en 1501
para una edicién de bolsillo de la Eneida del
poeta romano Virgilio.

Durante el siglo XVI aparecieron refi-
namientos posteriores del modelo aldino, con
unos romanos magnificos disenados por
Claude Garamond vy las cursivas correspondi-
entes por Robert Granjon., dos fundidores
parisienses. A finales de ese siglo, los romanos
de Garamond y otras muchas variantes de
éstos se habian asentado por toda Europa.

La dependencia del disefio de los tipos
respecto de los modelos trazados a pluma fue
disminuyendo progresivamente hacia finales
de! siglo XVI. Los impresores ya no tenian
ninguna razdén para temer la competencia de
los caligrafos, al tiempo que los disefadores
descubrian répidamente que la superficie
metélica rigida del punzén de hierro propor-
cionaba posibilidades casi ilimitadas para
grabar formas de letras imposibles para un
célamo.

Junto con la utilizacion progresiva de
los principios geomsétricos, el arte de fundir
tipos adquirié carta de naturaleza como tec-
nologia basada en la creacién y no sélo en la
imitacion.

Durante el siglo XVil se introdujeron en
las fundiciones holandesas modificaciones
importantes a los disefos del antiguo estilo.
Aunque se derivaban de los modelos
Garamond, los tipos holandeses eran més
robustos. Los diserios holandeses influyeron
en los trabajos del primer fundidor inglés
importante, William Caslon. Sus tipos
respondian al estilo antiguo en cuanto a caréc-
ter, resultaban legibles y agradables de aspec-
to, pero carecian de los elegantes trazos de los
Garamond.

La calidad de las prensas de impresion
y del papel mejoré tanto durante el siglo XVill
que permitié fundir tipos con detalles impen-
sables hasta entonces. Tenian mayor con-
traste y proyeccién vertical y mayor delicadeza
de rasgos.



El impresor y fundidor inglés John
Baskerville desemperié un papel decisivo en el
abandono de los estilos antiguos durante este
importante periodo de transicién. Aunque no
fue el primero de estas caracteristicas, los
tipos de Baskerville resultaban bellamente pro-
porcionados, y gozaron de gran admiracién
tanto en Europa como en Estados Unidos,
donde Benjamin Franklin fue uno de sus pio-
neros. Estos tipos, junto con otros similares,
se suelen catalogar como de transicién,

Tipo de letra Granjon

Tipo de letra Garamon
Tipo de letra Baskerville
Tipo de letra Caslon

A finales del siglo XVIll comenzé la
época de los denominados tipos modernos,
ejemplificados por los disefos del fundidor
francés Firmin Didot, los del impresor y fundi-
dor italiano Giambattista Bodoni, y los del
impresor espariol Joaquin Ibarra.

Tipo de letra Bodoni

Los tipos modernos se caracterizan
por unos trazos terminales ortogonales al asta
vertical, contraste marcado entre ambos, a
Veces excesivo, y unas astas verticales de gran
firmeza. A lo largo de la mayor parte del siglo
XIX, los tipos modernos gozaron del favor de la
mavyorfa de los impresores, provocando el
abandono casi total de los tipos antiguos e
incluso de los disefios de transicion.

El siglo XIX fue asimismo un periodo
de crecimiento extraordinario de la industria de
los periddicos y los anuncios.

Las prensas mecanizadas, el abun-
dante papel barato y el aumento de la alfabeti-
zacién generaron una enorme avidez de mate-
rial de lectura. Los matriceros respondieron
creando una multitud de nuevos tipos para tex-
tos y, lo que es més importante, muchos tipos
para carteles y demaés formas de publicidad,
algunos con efectos totalmente novedosos.
No resultaba sencillo fundir tipos de més de 96
puntos, por lo que los tamafos muy grandes
se tallaban en madera.

A finales del siglo XIX, la mayoria de las
tipograffas apenas recordaban los rasgos ma-
nuscritos de la edad media. El artista inglés
William Morris abanderd un movimiento para
recuperar los ideales del arte del libro de
épocas antiguas. En 1890 Morris fundd una
imprenta privada para confeccionar libros
segun normas inflexibles. Sus disefos imita-
ban deliberadamente los tipos robustos y de
proporciones clasicas de los primeros impre-
sores.

Hubo fundiciones americanas y euro-
peas que no sélo copiaron los tipos de Morris,
sino que pusieron en marcha sus propias ini-
ciativas de recuperacion, relanzando nuevas
versiones de los tipos antiguos y de transicién,
caldos en desgracia hacia tiempo.

La voz cantante de esta recuperacién
la llevaron la American Type Founders
Company y las filiales estadounidense y britani-
ca de la Monotype Corporation. Esta Ultima,
bajo la direccién tipogréfica del historiador y
erudito Stanley Morison, fue responsable de
recuperar para el uso moderno muchos tipos
casi olvidados que hoy son de uso comun para
los disefadores, como Bembo, Poliphilius,
Baskerville y Fournier.

La recuperacién de los tipos vene-
cianos durante finales del siglo XIX y principios
del XX, tan aplaudida, inclufa el tipo Golden de
William Morris, Goudy Old Style de Frederic
Goudy, Cloister Old Style de Morris Fuller
Benton y Centaur de Bruce Rogers.

La Mergenthaler Linotype Company y
la Ludlow Typograph Company comercializaron
también una amplia gama de tipos basados en
los modelos histéricos. Mergenthaler mostré
especial interés por los denominados tipos le-
gibles, ya que las méquinas Linotype resulta-
ban idéneas para la composicién de periddi-
cos. Estos tipos estaban disenfados especial-
mente para que resultaran legibles y no
fatigosos, incluso en los tamafios pequenos
habituales en los periddicos.

E! disefio de estos tipos se vid ademés
espoleado por las caracteristicas de impresidn
de los periddicos: altas velocidades de prensa,
fluidez de las tintas y papeles rugosos y
pOrosos.

Tipos como Excelsior, Ideal y Corona,
con sus Ojos abiertos y sus rasgos vigorosos,
fueron muy utilizados.

1.6.4,
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Times Roman, el tipo legible mas
famoso, fue creado por la Monotype
Corporation en 1923; aunque en origen fue un
encargo del Times de Londres, pronto estuvo
disponible para el gran publico.

Tipo de letra Excelsior
Tipo de letra Times Roman

La aparicién de los disefios sans serif o
palo bastén supuso una variacién importante
de la anatomia de los tipos. Los primeros sans
serif, denominados a veces grotescos o goti-
cos, presentaban un caricter bastante
monétono. Aparecieron por primera vez en un
catdlogo de 1816 de la fundicién Caslon. Los
disefios sans serif tardaron en asentarse, pero
a principios del siglo XX ya habia muchas
adaptaciones, siendo dos de las més acep-
tadas la Akzidenz Grotesk vy la Franklin Gothic.

Tipo de letra Akzidenz Grotesk
Tipo de letra Futura Bock

Con la aparicién de ta Erbar en 1924 y
la Futura en 1927 -de mayores proporciones
geométricas- las sans serif lograron su
aceptacién definitiva; gozaron de la mayor esti-
ma por parte de toda una generacion nueva de
tipdgrafos, incluidos los asociados al
movimiento Bauhaus.

Tipo de letra Bauhaus

Sus trazos limpios y su alejamiento de
las formas caligréficas resultaban atractivos en
una época en la que se estaban realizando mul-
titud de experimentos tipograficos. Los sans
serif més famosos del siglo XX son Helvética,
disefada por Max Meidinger, y Univers, del
disefador Adrian Frutiger.

Tipo de letra Helvética
Tipo de letra Univers
Otra familia de tipos que hizo su

primera aparicién en el siglo XIX pertenece a
una categorfa bautizada como egipcios.

También se utilizaron ampliamente en
el siglo XX al aparecer disefios como Memphis
y Stymie. Estos tipos se caracterizan por su
estructura monolineal y rasgos achatados.

Tipo de letra Memphis

A medida que la tecnologia de foto-
composicion se hizo realidad en la década de
1950, los disefadores de tipos se vieron obli-
gados a luchar a brazo partido con los aspectos
fuertes y débiles de la composicién vy, por lo
tanto, a modificar sus tipos.

Utilizando los sistermas de edicién, la
calidad de la imagen de los tipos creados
fotogréficamente liegaba a ser excelente, pero
al principio apenas se prestd atencidn a los
problemas del escalado éptico.

Cualquier cardcter precisa ligeras mo-
dificaciones en su formato de un tamafo a otro
para conservar sus proporciones aparentes y
resultar tegible.

Dado gue los primeros fotocompone-
dores elaboraban a menudo toda una gama de
tamanos a partir de un solo tipo maestro, los
tipos muy pequefios y muy grandes solfan salir
defectuosos. Ademas, los tipos que se adop-
taron para los squipos de fotocomposicién
eran invariablemente los que ya existian en metal.

El proceso de impresiéon en prensa
solla producir un cierto emborronado de tinta
que provocaba un ligero aumento del grosor de
los caracteres; este efecto se compensaba en
el diseno de los tipos metalicos. Los primeros
fotolitos solian dar un tono gris y claro, ya que
los patrones de los que estaban sacados
habian sido obtenidos de pruebas perfecta-
ente entintadas de tipos metalicos.

A medida que la industria de la foto-
composicion alcanzé su madurez en los aRos
sesenta y setenta, se divulgé la utilizacion de
originales multiples, programas de escalado
6ptico y de los tipos disefados especifica-
mente para reproduccién offset. Los disefios
maés notorios de estos aios fueron Galliard de
Matthew Carter, Avant Garde de Herb Lubalin y
Novarese de Aldo Novarese.

Tipo de letra Avant Garde
Tipo de letra Optima
Tipo de letra Galliard



El uso creciente del almacenamiento
de los disefos de tipos en ordenador o com-
putadora durante los afios setenta y el poste-
rior desarrollo de los sistemas de autoedicién
obligd otra vez a los disefiadores de tipos a
hacer frente a una nueva tecnologfa.

La interpretaciéon digital de los
antiguos disefios exigia gran cantidad de
memoria. Otro de los problemas consistia en
el nivel de resolucién de los dispositivos de
salida. Los tipos de proporciones sutiles {por
ejemplo, Optima) ofrecen un aspecto horrible
si se imprimen en tamafo pequefic en los
equipos de baja resolucién de uso general en
la ofimética.

En consecuencia, los disefadores se
han visto sometidos a grandes presiones para
crear nuevos tipos que satisfagan dos crite-
rios:

- Requisitos razonables en cuanto a memoria
de computadora y;

- Representacion satisfactoria tanto en baja
como en alta resolucion,

Un buen ejemplo de tipos disefiados
acordes a estas directrices lo constituye
Lucida de Charles Bigelow y Kris Holmes.

Tipo de letra Lucida

Tipo de letra Lucida

Aun cuando tales criterios siguen
siendo encomiables, una serie de desarrolios
acaecidos a finales de la década de 1980 han
venido a aumentar las posibilidades de los di-
sefadores de tipos.

La reduccién del coste de la memoria
de las computadoras permitié fabricar
méquinas en calidad de potentes terminales
con amplia capacidad de almacenamiento.

Los sistemas mas perfectos utilizan
férmulas matematicas de ahorro de memoria
para calcular todas las lineas rectas y curvas
que conforman la silueta de un determinado
cardcter. Se almacenan entonces de forma
digital en la memoria de la computadora.

Junto con los programas de formateo
de texto y los lenguajes de descripcién de
pagina, los tipos se pueden componer, mani-
pular e incluso deformar para enviarlos
después a reproducir en equipos digitales de
salida, desde las impresoras laser de 300 pun-
tos por pulgada (ppp) hasta las componedoras
de alta resolucién de 2.540 ppp.

En la actualidad los disenadores de
tipos gozan de una libertad sin precedentes a
la hora de crear tipos sencillos 0 complejos,
los modernos sistemas computarizados facili-
tan el disefo y la composicién tipografica, de
esta forma observamos, principalmente en los
medios impresos y electrénicos, tipografias
de nuevo disefio y adaptaciones de los tipos
clésicos.

La Unica gran queja de los dise-
fladores de tipos desde la época de Manuzio
hasta hoy, consiste en la falta de una legis-
lacién eficaz para proteger el disefo de
tipograffas.

Cuando un disefo se vende directa-
mente, el disefador no tiene, legalmente,
derecho a percibir beneficios econdmicos adi-
cionales, en caso de que la tipografia se dis-
tribuya comercialmente, ni los disefadores
tienen recurso legal alguno en el caso de que
sus tipos sean objeto de copia.

La Association Typographique
Internationale (ATyp!) viene abogando desde
1987 por una legislacién sobre derechos de
autor de los tipos, pero los expertos en legis-
lacién no han conseguido ponerse de acuerdo
en la forma de definir las sutilezas que dife-
rencian un disefio de otro. En ausencia de una
ley de copyright en Estados Unidos, la
International Typeface Corporation (ITC} ha
venido defendiendo el uso de acuerdos me-
diante licencias; asi, los disefos de tipos
encargados por ITC dan lugar a la concesién
de una licencia de uso a los diferentes fabri-
cantes de equipos de composicién. Cada
familia de tipos que se vende a un usuario de
dichos equipos genera un derecho de autor
para el disefador. La proteccién de los dere-
chos de autor se ha ampliado al software, la
forma en que se comercializan actualmente la
mayoria de las tipografias. *

1.6.4.
Caracteristicas gréaficas

!

W 31. Gran parte de este subcapitulo estd
basado en el texto “El disefg tipoarafico”,
colboracion  de: paofrati@imagendart.com;
cuwyos contenidos fueron seleccionados
de: SATUE, Enric, El diseho gréfico desde
los origenes hasta nuestros dias, Madrid,
Edit. Alianza, 1997.
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1.6.5. Medios y recursos

en jos que se amplea Ila imagen corporativa

L a imagen corporativa es un instrumento
de promocién y comunicacién, su objeti-
vo es promover la imagen de una entidad co-
mercial, sus bienes, productos y servicios. Es
utilizada en los encabezados de la propaganda
y en la papelerla comercial, se smplea en el
mejoramiento dse las relaciones publicas a par-
tir de mecanismos publicitarios y promo-
cionales, puede estar presente en un simple
anuncio, en una pared, 0 una campafa
simultdnea que emplea periddicos, revistas,
televisién, radio, folletos distribuidos por
correo y otros medios de comunicacion.

La imagen corporativa busca,
establece y mantiene el contacto intimo con el
publico, es por eso que su disposicién debe
ser inmediata; debe aparecer en diversos
medios o soportes relacionados con las
actividades cotidianas: un escaparate rotulado,
el catélogo de una tienda, el calendario o los
dulces de cortesia, articulos de uso diario
como vasos, tazas para café, boligrafos,
llaveros, cuadernillos de notas, etc.

Estos recursos promocionales ejercen
una enorme influencia en el publico usuario por
su carga emotiva, sin importar su forma o
tamano, son un vehiculo de persuasién deter-
minante en la decision de compra.

Actualmente, la gama de recursos que
se emplean para difundir la imagen va en
aumento; los camiones y furgonetas de repar-
to, los automéviles utilitarios, las botas para el
fango, rompevientos, viseras, gafas para el sol,
zapatos deportivos, uniformes de faena, etc.,
muestran, con cierta arrogancia, emblemas,
colores y signos alusivos a empresas, marcas,
partidos politicos, instituciones, personajes
reales vy ficticios, etc.

El empleo de mditiples técnicas de
persuasion varfa dependiendo del ingenio y la
economia; Ja aplicacién de los recursos
visuales que exponen la imagen ante el publi-
co, solamente es limitada por restricciones de
tipo legal y las disposiciones de reproduccién y
aplicacion de la imagen corporativa dispuestas
en el cédigo de uso, elaborado al efecto por el
disefiador de la imagen.

El cddigo de uso se establece en una
gufa de imagen corporativa, conocida también
como manual de aplicacion; incluye, por lo
general, un balance de los atributos de la ima-
gen, la descripcién de los elementos que inte-
gran la composicién, el significado de las for-
mas, los colores y los valores que promueve;
ademas, se incluye una sencilla explicacién de
los lineamientos a seguir para la correcta repro-
duccién de la imagen y los de otras rela-
cionadas con la promocién de la identidad cor-
porativa de la empresa, sus productos y servi-
cios.

El manual de uso contiene:

- Una versién original de la imagen:
- El sistema constructivo que incluye:
- Red de trazo;
- Trazos auxiliares;
- Envolventes;
- Original en positivo y negativo;
- Gula de Aplicacion:
- Medidas minimas de reproduccién;
- Proporciocnes de reproduccién;
- Aplicacion correcta e incorrecta:;
- Versiones de la imagen;
- Areas de proteccién;
- Reproduccién a Color;
- Paleta de colores corporativos;
- Paleta de colores secundarios;
- Tipografia principal y auxiliar;
- Patrones y texturas;
- Algunas recomendaciones de uso:
- Papesleria;
- Parque vehicular;
- Punto de venta (tapicerias, interiores,
servicios, etc.);
- Promocionales;
- Sistemas de impresion.

Cada una de las disposiciones esté ori-
entada a reducir, y si es posible eliminar, dudas
técnicas sobre la aplicacién, reproduccién y
presentacion de la imagen corporativa.



1.6.6. Medios de impresion y produccion

en diversos escenarios de la vida cotidia-
na, en la actualidad podemos observar que un
mensaje se puede reproducir a través de varios
sistemas, estos pueden ser artesanales, artisti-
cos, mecénicos electromecanicos, audiovi-
suales o digitales.

Ellogotipo, imagen, imagotipo, masco-
ta, nombre o iniciales de una empresa, pueden
colocarse a la vista de todos a partir de un
espectacular, un audiovisual, un sistema de
sefializacion o una modesta tarjeta de pre-
sentacion, no existen limites de representacién
promacional, sin embargo para efectos de pro-
duccién se opta por lo medios més funcionales
y econémicos.

Para la reproduccién masiva de la ima-
gen corporativa se han usado varias técnicas
de impresién, desde las méas simples como el
estarcido o estampado con plantilla, hasta las
méas complejas y poco funcionales como el
grabado artistico.

Las técnicas de impresion, son proce-
sos utilizados para reproducir textos o ima-
genes, entre ellas destacan la serigrafia tradi-
cional e industrial, la imprenta tipogréfica,
litogréafica, flexogréfica, tampogréfica y el off-
set; el grabado artistico: Xilografia o grabado
en madera, la zincografia o grabado con placas
de zinc y el grabado en linoleo.

Todas estas técnicas utilizan mecanis-
mos diversos que consisten en aplicar sustan-
cias colorantes a un soporte, ya sea de papel o
plastico, para realizar multiples reproduc-
ciones.

En una prensa de varios colores se
puedsen imprimir muchos colores en una sola
pasada. La impresién mediante colores planos
utiliza mezclas de tintas para reproducir
cualquier color y se utiliza, por ejemplo, en la
impresién de embalajes, en que suelen pre-
dominar grandes zonas de un mismo color.

La impresién mediante separacion de
colores se basa en cuatro tintas transparentes
-cyan, magenta, amarillo y negro- que se van
superponiendo en diferentes porcentajes. Este
método permite reproducir con enorme fideli-
dad fotografias y otras imagenes en color.

[ a imagen corporativa puede presentarse

La mayoria de las prensas de impre-
sién transfieren tinta desde un cilindro a hojas
o rollos en movimiento en los que va el mate-
rial que se va a imprimir. Las prensas que impri-
men sobre bobinas, realizan de 600 a 900 me-
tros de tiraje por minuto. Las prensas que
imprimen sobre hojas sueltas por {o general
son més lentas que las de bobinas, pero
pueden hacerlo sobre soportes de mayor
grosor, como cartulina o plancha metélica.

De acuerdo a los expertos, los avances
en la fotografia y la electronica en las ultimas
décadas, han revolucionado los sistemas de
impresion. “..Los nuevos materiales sensibles
a la luz, como las resinas de diszonio y Jos
fotopolimeros, han creado superficies de
impresion duradera por medios fotogrdficos y
no mecénicos. Los sistemas informéticos per-
miten fabricar con rapidez peliculas para trans-
ferir imdgenes a cualquier superficie de impre-
sion. Incluso se obtienen impresiones o graba-
dos directamente por medio de mdquinas que
utilizan ciertos tipos de rayo ldser o agujas de
diamante. Las imdgenes generadas en /as
computadoras se almacenan en bases de
datos y se transfieren directamente a las for-
mas de impresion sin ningin paso intermedio.
Considerados en conjunto, todos estos cam-
bios han sido bautizados como ‘la revolucidn
de la preimpresion...”™

En la actualidad los sistemas de repro-
duccién en masa mas usados por su funciona-
lidad, versatilidad y calidad son la serigrafia y el
offset.

Denominada originalmente impresién
con estarcido de seda debido a las pantallas de
seda que utilizaba, la serigrafia tiene una gran
importancia en {a produccion de los méas diver-
sos objetos industriales, tales como paneles
de decoracién, tableros impresos, conmuta-
dores sensibles al tacto, recipientes de plastico
o tejidos estampados.

Las pantallas para la serigrafia comer-
cial suelen fabricarse por medios fotomecani-
cos. Sobre un bastidor rectangular se tensa un
fino tejido sintético o una malla metdlicay se le
aplica un revestimiento de fotopolimero. Al
exponerlo a través de un positivo de pelicula se
produce un endurecimiento en las zonas que
no se quieren imprimir. Se lava entonces la sus-
tancia que no ha quedado expuesta y se crean
las zonas abiertas en la pantalla.

Madios da impraslan

I'l.s.s.

v produccian
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W 32. ENCICLOPEDIA ENCARTA.
“Las técnicas de impresién”. Op. cit.
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En la prensa, la malla se pone en con-
tacto con la superficie a imprimir, y se aplica la
tinta a través de las zonas abiertas del cliché
mediante un rodillo de caucho.

Las prensas para la serigrafia van,
desde los sencillos equipos manuales para
estampar a pequena escala camisetas y
letreros, hasta las grandes prensas para aplica-
ciones multicolores y de grandes tiradas.

El proceso se caracteriza por su
capacidad para imprimir imagenes con buen
nivel de detalle sobre casi cualquier superficie,
ya sea papel, plastico, metal y superficies tridi-
mensionales.

La importancia de la serigrafia radica
en su versatilidad y bajo costo, sin embargo,
en tirajes largos resulta lenta, costosa; en la
actualidad, la técnica mas usada para tirajes
largos es el offset.

Laimprenta offset es una variante de la
litografia; el inspector cartografico aleman
Aloys Senefelder fue quien sentd sus princi-
pios bésicos a finales del siglo XVIlI, Senefelder
descubrié que una superficie caliza humeda
repelfa la tinta al éleo y que una imagen dibuja-
da en dicha superficie con un pincel aceitado
repelia el agua y atrafa la tinta. Cualquier dibu-
jo sobre la superficie de la piedra se podia
reproducir poniendo en contacto una hoja
hiimeda de papel con el dibujo entintado. Este
ciclo se podia repetir centenares de veces
antes de que la reproduccién perdiera fidslidad.

El proceso, bautizado como impresién
quimica por Senefelder, se convirtié pronto
en una técnica popular, va que permitia al
artista producir muchas copias de un dibujo a
mano alzada.

A finales del siglo XIX se utilizaban
diversas clases de piedras para transferir
hasta 30 colores diferentes a una sola hoja
de papel con el fin de obtener magnificas
litograffas de color que parecfan dibujos de
acuarela.

La funcién de la superficie de impre-
sién caliza original corresponde hoy a unas
finas planchas de aluminio, aunque también se
utilizan otros materiales como acero inoxida-
ble. placas de zinc y plastico. Las planchas se
enrollan sobre un cilindro y entran en con-
tacto directo con el cilindro de caucho.

Una bateria de rodillos de goma vy
metélicos se encargan de lievar la tinta y el
agua a la superficie de la plancha. La tinta pasa
al cilindro de caucho y de ahi al papel.

Las planchas litograficas constituyen
las superficies de impresién més econdmicas
en la actualidad, lo cual ha contribuido enorme-
mente al éxito del proceso. Las planchas de
aluminio llevan un fino recubrimiento de mate-
rial fotosensible, como los fotopolimeros, que
experimenta un cambio de solubilidad al
quedar expuesto a una fuente intensa de luz
azul y ultravioleta.

Las imégenes se transfieren a la super-
ficie cuando se expone la plancha a través de
un positivo o un negativo de pslicula. Ciertas
sustancias se pueden exponer directamente,
mediante una camara de artes graficas o un
rayo ladser controlado por computadora, y
elimina por tanto el coste de la pelicula y se
acelera el proceso de confeccién de las planchas.

E! tamano de las prensas modernas de
offset va desde los duplicadores pequefos ali-
mentados por hojas -usados para pequefos
trabajos monocolores como folletos vy
boletines- hasta las enormes prensas capaces
de imprimir millones de ejemplares de revis-
tas, catalogos y productos de embalaje.

La serigrafia y el offset son los proce-
sos idéneos para la reproduccién de la imagen
corporativa ya que exhiben una amplia gama
de aplicacionses.

Los procesos descritos hasta ahora uti-
lizan una superficie fija de impresién que trans-
fiere la misma imagen de tinta en cada uno.de
los ciclos de la prensa. Los sencillos mecanis-
mos fisicos de transferencia de tinta hacen que
estos procesos puedan ejecutarse con mucha
velocidad.

Debido al elevado coste de fabricar un
juego de planchas, montarlas en la prensa y
tener ésta en funcionamiento hasta que la
impresion esté debidamente alineada y los co-
lores sean los correctos, estos procesos
requieren una tirada bastante grande para
resultar rentables. Para tiradas més reducidas,
sobre todo de informacién cambiante, resultan
mas précticos los procesos electrénicos, que
no utilizan planchas de impresién y que
obtienen buenas reproducciones sin desperdi-
cio de papel.

Las modernas copiadoras electrostati-
cas de oficina disponen de una superficie de
impresién que se forma instantdneamente
mediante la fotografia o escansado del original.



La superficie va recubierta por una
sustancia altamente fotoconductora, como el
sulfuro de selenio o de cadmio. En la oscuri-
dad, cualquier fotoconductor actiia como un
aislante, conservando una cierta carga de
electricidad estética. Las zonas de la superfi-
cie que se iluminan en una cdmara o mediante
un rayo laser se convierten en conductoras y
pierden la carga. Las demas zonas conservan
su carga, atrayendo las particulas de carga
contraria de un colorante denominado toner.
El toner se transfiere entonces a un papel o un
plastico mediante fuerzas electrostaticas y no
por presion.

Este ciclo se repite para cada copia, lo
que convierte al proceso en demasiado lento
y complejo para aplicaciones de impresién
masiva; sin embargo, resulta adecuado para
la mayor parte de la ofimatica.

En el caso de pequefas cantidades,
las impresoras electrofotograficas pueden
reproducir originales en color con una calidad
de imagen que en las mejores se acerca a la
de la litografia en offset.

Una variante de los sistemas inmedia-
tos de impresidon es la impresién electro-
mecdnica digital. Las modernas impresoras
ldser, han sido basadas en el modelo de
impresién electrofotogréafica; no obstante,
devido a los altos costos de los equipos y los
consumibles, se han buscado sistemas mas
econdmicos en los que se emplea el sistema
de mezcla de color.

La impresién por chorro de tinta se
limita a transferir pequefos puntos de color a
una superficie receptora en movimiento; un
conjunto de inyectores de tinta, controlados
por computadora, pueden generar imagenes
sobre una hoja de papel en movimiento o la
banda de una bobina.

Las impresoras de chorro de tinta més
sencillas se utilizan en la industria para impri-
mir informacién variable, como la fecha de
caducidad en los envases de los alimentos o
las etiquetas con la direccion en envios
postales, y a veces se instalan conectadas a
los equipos de imprenta tradicionales.

Las impresoras en color de chorro de
tinta mas complejas son capaces de generar
reproducciones con calidad litografica en muy
poco tiempo.

Una variante del sistema de transferen-
cia es la impresidn por sublimacioén térmica y
transferencia de ceras; un conjunto de ele-
mentos térmicos, controlados por ordenador,
pueden transferir tintas o capas de cera desde
una cinta de plastico al papel soporte.

La creciente relacién entre la impresién
tradicional y la electrénica tiene méas un carac-
ter complementario que competitivo. Los pro-
cesos digitales de impresidén, en blanco y
negro y color, se utilizan cada vez méas para
analizar el resultado de las imagenes antes de
procesarlas en peliculas y planchas para la
litografia, grabado o impresion en relieve,
reduciendo asi la probabilidad de introducir
cambios una vez que el trabajo se haya envia-
do a la imprenta.

Maedios de hmpresion
y producclién

I'I.E.B.
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1.7. Reflexiones

n e acuerdo al plan sugerido, el proyecto
de Disefio de imagen y recursos de

ambientacién se ha dividido en cinco partes,
cada una de ellas conforman el contenido de
los capitulos de este documento.

La primera parte, que corresponde al
presente capltulo, contribuye a la solucién del
primer  objetivo  particular  planteado:
Reconocer los elementos tedricos y técnicos
que ayudaréan a constituir el concepto de ima-
gen corporativa para la empresa Hangar video-
juegos S. A. de C. V.

Hasta el momento, se han resumido
varios aspectos relevantes que seran de gran
ayuda en la conformacion del capitulo cuarto.

Con el afan de obtener un concepto
grafico funcional, se ha discernido sobre la
importancia social de la imagen corporativa; su
valor comercial; la estrecha relacién que existe
con la marca y los beneficios que ofrece a las
empresas en cualquiera de sus modalidades,
principalmente a la microempresa; ademds, se
hace un recuento de los aspectos legales que
deben de tomarse en cuenta para su regis-
tro y proteccién.

Por otro lado, al trazar una linea evolu-
tiva, basada en antecedentes histéricos, se ha
abundado en la importancia del disefo gréfico
como instrumento de conformacién de la ima-
gen corporativa.

Con la intencién de establecer los
parametros para la confeccién de la imagen
que me compsete, se han estudiado los ele-
mentos formales del disefio que seran de
especial importancia en la conformacién sim-
bélica; entre ellos se encuentran la semiolégia,
la linglistica y los requerimientos de composi-
cién gréfica.

Por dltimo se hace un balance de las
técnicas de impresién més idoneas para la
reproduccidn de la imagen corportiva en diver-
SOs soportes y promocionales.

En conclusién, se han estudiado ampli-
amente los elementos tedricos solicitados y s&
han reconocido los elementos técnicos nece-
sarios para dar cause a la construccién del con-
cepto de imagen corporativa parala empresa
Hangar vidsojuegos S. A. de C. V.



2.1. Antecedentes

cionada con las artes decorativas y el di-
sefo de interiores, esta consiste en el disefo
de atmdsferas determinadas por un concepto
contextual aunadas a la ornamentacién, amue-
blamiento y decoracién de interiores, pueden
ser espacios domésticos, comerciales, puntos
de venta o laborales, normalmente desde una
perspectiva tanto practica como estética.

La decoracién es un elemento funda-
mental de la ambientacion, se aplica a inte-
riores privados, como edificios o viviendas uni-
familiares, y publicos, como salas de concier-
tos, stands publicitarios, bancos, oficinas, tien-
das, teatros, restaurantes, hoteles y lugares de
culto como iglesias.

La ambientacién es una actividad liga-
da estrechamente a la arquitectura, surge
como una respuesta a la necesidad de lograr
condiciones o circunstancias que son fabo-
rables para las personas. La funcién primordial
de la ambientacion es lograr cierto decoro, es
decir, dotar de un aspecto conveniente a los
espacios con la finalidad de concebir un medio
propicio o agradable.

Los antecedentes de la ornamentacidn
son tan afejos que se pierden en la noche de
los tiempos, no obstante, los estudios
antropolégcos han acumulado una buena can-
tidad de informacion que nos permite hacer
conjeturas apelando a los vestigios y a la imagi-
nacion sin alejarnos demasiado de la realidad.

Cuando los grupos humanos antiguos
dejaron su condicién ndbmada, se establecieron
en zonas propicias para satisfacer sus necesi-
dades de cobijo y alimento, no es de
estranarse que los primeros acentamientos
hayan sido en cavernas y en las cercanias de
riberas y lagos. Con el paso del tiempo
lograron adaptarse a las condiciones del medio
y comenz6 un largo proceso de transformacién.

! a ambientacién esté estrechamente rela-

apitulo

El diserno ambiental

En el mundo antiguo, las casas mas
sencillas, se construian de barro, este material
era y sigue siendo abundante en las zonas
lacustres; al descubrir que las arcillas obtenian
una mayor resistencia cuando eran sometidas
a la accién del calor, se comenzo a producir
ladrilto cosido. Los bloques de ladrillo eran api-
lados para levantar muros sélidos y resistentes
al clima. Estas casas estaban escasamente
amusbladas. Por toda decoracion disponian de
una capa de cal que recubria las paredes (prac-
tica aun habitual en la actualidad).

En las casas de la clase media se hacia
més uso del colory las paredes a menudo esta-
ban pintadas con fuertes dibujos. En el Antiguo
Egipto, por ejemplo: “.. fas farmilias con mayo-
res recursos vivian en casas de mayor calidad
que estaban construidas, por lo general,
alrededor de patios. Las habitaciones estaban
decoradas con paneles pintados con motivos
eglpcios tipicos como la hoja de palma y e/
papiro. Las paredss a veces estaban cubiertas
con esteriflas de junco trenzado y los muebles
eran de sofisticado diseno y construccién, con
Incrustaciones de ldminas de marfil, piedras
preciosas, oro y plata. £n /a decoracidn de los
palacios habla representaciones de grupos
famitiares para indicar la importancia que se
conferia a la vida familiar. os suelos a veces
estaban pintados de azu! para recrear la tran-
quilidad de/ agua...” ™

Es importante abundar que la austeri-
dad ornamental era recurrente en la
antiguedad, en Grecia, por ejemplo, la arqui-
tectura combinaba los principios de simetria,
unidad y sencillez, dejando poco margen a la
decoracién; sin embargo, los palacios pre-
helénicos de Micenas y Creta, estaban suntu-
osamente decorados con frescos de atrevidos
colores y delicadas piezas de artesanfa en
marfil, cerdmica, oro, bronce y plata.

2.1.

Antacedentaes

H Objetivo:
Recabar informacién
referente a los topicos
de diserio ambiental, industrial
y ornamental, que ayude
a construir los recursos
de ambientacion
para la empresa
Hangar Videojuegos S. A. de C. V.

B 33 BIBLIOTECA Teméatica UTEHA, “El

mundo que nos rodea” , Editorial UTEHA,
Espana,1980. p. 452.
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El gusto grecorromano queda amplia-
mente ilustrado en las numerosas casas que
se han conservado en Pompeya y Herculano.
En aquella época, las paredes y los suelos de
las casas estaban decorados con mosaicos y
las paredes lucian pinturas de paisajes en tram-
pantojo. También concedian gran importancia a
la comodidad, como lo indica el uso del tricli-
nium {comedor) amueblado con sofés acolcha-
dos para reclinarse durante la comida; es
importante destacar que los romanos fueron
los primeros que usaron cubiertos y manteles
en sus comedores, los romanos convertidos al
cristianismo tenifan una practica muy peculiar,
de acuerdo a la moral cristiana: el hombre
debe comaer el pan “ganado con el sudor de la
frente”, bajo esta premisa surgi6é el uso del
mantel, los romanos, al sentarse a la mesa,
colocaban su tinica empapada del sudor a
modo de mantel.

Mas tarde, y hasta el sigio IV d. C,, el
lujo en las viviendas fue la caracteristica princi-
pal de la Roma imperial. Las casas se amue-
blaron de forma mads refinada con costosos
muebles y bellos cortinajes de seda, lana y lino.
El disefio de los objetos y adornos domésticos
en bronce, cristal, oro, plata y ceramica era de
gran originalidad y erotismo.

En oriente, la fuerte influencia del
Istam también alcanzé a la decoracién. La cul-
tura arabe, que ha absorbido ideas de muchas
culturas, ha sabido, sin embargo, mantener su
propia identidad dejando husella en muchos
paises. Dado que el Coran prohibe la repre-
sentacién de formas humanas y animales, los
artistas é&rabes desarrollaron complejos dise-
fios geométricos o arabescos acompafnados,
casi siempre, de escrituras cuficas. Estos dise-
fos, basados a menudo en jardines celestiales
y terrenales, fueron aplicados a paredes, teji-
dos, alfombras y cerdmica. Entre los motivos
més habituales, se encuentran arabescos y
dibujos geométricos de flores y frutas. Los
muebles y los cortinajes podian ser de seda o
terciopelo.

La influencia arabe todavia puede apre-
ciarse en el sur de Espafa y en especial en el
palacio de la Alhambra de Granada. Las habita-
ciones, situadas alrededor de patios, estén
ricamente decoradas con bellas combina-
ciones de azulejos, estuco y paneles de fili-
grana, acompanadas en su momento por
lujosas alfombras y cortinajes.

Este estilo se extendié a la India y
alcanzd su maximo esplendor entre 1556 vy
1658. Allf se utilizé el méarmol en la construc-
cién de edificios monumentales (como el Taj
Mahal) y se crearon los jardines vy las fuentes
tan tipicas del arte islémico. La artesania local
combinada con las técnicas importadas produ-
jo bellos mosaicos con lapislazuli, espejos y
vidrio de color.

La decoracidén china se caracteriza por
su sencillez y austeridad. Las habitaciones chi-
nas tradicionales estan divididas por marcos de
rejilla con papel transitcido, utilizadas desde la
antigliedad y que tienen la ventaja de dejar
pasar la luz, garantizar |a privacidad y ser facil-
mente transportables. Segun la condicién
social del ocupante, los suelos podfan ser de
tierra batida o estar cubiertos por piedra 0 mér-
mol. Las maderas estaban ricamente talladas,
a menudo con motivos de dragones o tigres.

£l mobiliario chino siempre ha estado
basado en la maxima de que 'méas vale calidad
que cantidad’. Asi, un objeto bello cuidadosa-
mente situado es mucho més apreciado que
varios objetos mediocres.

A partir del afio 200 a.C. los muebles
eran de maderas oscuras con cajones y com-
partimentos para guardar los objetos domésti-
cos. A partir dsl siglo X los muebles se hicieron
més elaborados y los hogares de las familias
ricas se decoraron con muebles con incrusta-
ciones de marfil, madreperla, jade, plata y oro.
La seda de brillantes colores se utilizé6 amplia-
mente en el mobiliario y en cortinajes, tapices
y bordados impresos o pintados.

Aunque el disefio japonés es de una
sencillez todavia mayor que el chino, en oca-
siones se ha visto influido por él. Esta influen-
cia fue especialmente tuerte en los siglos Vil y
IX, manifestdndose en superficies de colores
brillantas tanto en el interior como en el exteri-
or. Posteriormente han prevalecido los colores
y las texturas naturales; la decoracidn japonesa
ha seguido su propio cédigo que es muy estric-
to. Las habitaciones estan divididas por pan-
tallas cubiertas de papel, pintadas, en oca-
siones, con paisajes o0 escenas campestres.

.os japoneses, al igual gue los pusblos
islamicos, siempre han sido amantes de los
jardines y sl agua e invierten el mismo tiempo
y esfuerzo en el paisajismo que en la deco-
racion de interiores.



En Occidente la tendencia moderna
de la decoracién comenzé a tomar forma en la
edad media; en esta epoca se incluyd un esti-
lo denominado roméanico y evoluciono hacia el
gético. Por aquellos dias, gran parte de la
poblacién vivia en pequefias casas y chozas
que practicamente sélo proporcionaban refu-
gio, mientras que los nobles y sus criados
vivian en castillos y fortalezas casi inex-
pugnables.

En un castillo la habitacién principal
era la gran sala que servia para cocinar, comer
y dormir. Hasta que se comenzaron a utilizar
habitaciones separadas como dormitorios, los
criados dormian en la gran sala y las mujeres
ocupaban un espacio cesrrado por cortinas.

La gran sala, que podia medir 18 m.
de largo y 6 m. de ancho, estaba cubierta por
un techo soportado por grandes vigas de
madera, que més adelante fueron adornadas
con tallas y pinturas. El suelo, de piedra, tierra,
ladrillo o azulejos, se cubria con ramas, paja u
hojarasca.

En la época de las Cruzadas se
comenzaron a utilizar las alfombras traidas de
Oriente en los decorados. Los normandos
colocaban tapices en las paredes de la gran
sala. La necesidad de aislarse frente al calory
el frio llevé a cubrir de cal las paredes de
piedra y a medida que esta técnica se fue
difundiendo, se fueron decorando las paredes
con pinturas al fresco. Los principales ele-
mentos del mobiliario eran mesas, bancos,
taburetes y grandes arcones.

Las arcas, de hierro forjado o madera
reforzada con hierro forjado, resultaban de
especial importancia, ya que guardaban la
mavyor parte de las pertenencias del sefior del
castillo y de sus criados, y podian ser traslada-
dos rdpidamente en caso de ataque. "..4 ra/z
del descubrimiento de los cariones y de la
pdbivora en el siglo XIV, los castillos dejaron de
ser inexpugnables. En Europa se mantuvieron
unas condiciones relativas de paz. Esto, junto
con el florecimiento de una burguesla de co-
merciantes originé una gran demanda de
casas, una vivienda més confortable que e/
castiflo y mads adaptada a las necesidades de
/a vida pacifica cotidiana. For lo tanto, /a man-
sién gdtica y el castillo comenzaron a evolu-
cionar...”*

Se construyeron, en la ciudad y en el
campo, casas de dos y tres pisos, con cuarto
de estar, cocina, dormitorios y espacios de
almacenaje. Las primeras casas de este tipo se
construyeron en ltalia, Inglaterra y Francia en el
siglo Xill. Su decoracién fue escasa hasta que
en el siglo XV se generalizé en el norte de
Europa el uso de tapices, fabricados por lo
general en Francia, para recubrir paredes,
dividir cuartos espaciosos, colgar encima de
las puertas y cubrir los doseles de las camas.
L.as contraventanas de madera, utilizadas hasta
el momento, comenzaron a ser sustituidas por
cortinas.

Las casas italianas del renacimiento,
en el siglo XV, tenian grandes habitaciones con
techos altos, ricamente decorados con pin-
turas y molduras de escayola, normalmente en
un estilo que imitaba o derivaba del cléasico.
Tanto la decoraciéon como el maobiliario de las
habitaciones pretendian crear un efecto de
esplendor y suntuosidad.

En Francia e ltalia, donde artistas como
Benvenuto Cellini y Rafael decoraron interiores,
una habitacién era juzgada por fa decoracién
de sus techos y paredes. El mobiliario utilizado
era escaso. Los aparadores, arquetas y arma-
rios estaban disefiados para que armonizaran
con la arquitectura simétrica de los enormes
salones y las habitaciones.

En Inglaterra, la casa de principios del
renacimiento estaba construida en estilo Tudor,
mitad de madera y mitad de ladrillo y piedra.
Entre los elementos caracteristicos de esta
época estaban el revestimiento de madera, las
ventanas con parteluces, complicadas chime-
neas exteriores y chimeneas interiores con
repisas. Las habitaciones eran sencillas y dig-
nas, con escasos elementos de mobiliario o
accesorios. Los techos vy las paredes estaban
decorados con adornos de escayola o cubier-
tos con tapices. Las ventanas, las puertas vy las
grandes camas de dosel de la época sestaban
adornadas con pesadas colgaduras de ter-
ciopelo, damasco y brocado.

A partir del siglo XVIl y hasta el XIX
Francia impuso su estilo de decoracién de inte-
riores a la mayor parte de Europa a este se la
dio el nombre de barroco. Durante el siglo XVil
predominaron dos estilos decorativos denomi-
nados segun el rey gobernante: Luis Xl y Luis
XIV. El primero, que dominé la primera mitad
del siglo, era un desarrolio dsl estilo renacen-
tista francés con algunas caracteristicas géti-
cas como los muebles cuadrados.

2.1.
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En la segunda mitad del siglo XVl y las
dos primeras décadas del siglo XVIil dominé el
estilo Luis XV, cuyas principales caracteristicas
son su solidez, dignidad y profusa decoracion
en bronce dorado. Este estilo era clésico en su
simetria pero barroco en su complejidad y
ostentacién. Su principal exponente es sl pala-
cio de Versalles.

Entre los disefadores que con-
tribuyeron a su decoraciéon destacan Jules
Hardouin-Mansart y Charles Le Brun, director
de la real manufactura de gobelinos, fabrica
que creé todo el mobiliario real. En esta época
los tapices de gobelinos eran muy famosos en
Francia y en otras partes del mundo.

Las paredes comenzaron a recibir una
especial atencion como espacios decorativos.
Se recubrieron, en lugar de con paneles de
madera maciza, con slegantes muebles talla-
dos (boiseries) a menudo dorados y con dise-
fios de influencia oriental. A partir del siglo XV
las paredes comenzaron a enmarcarse con
molduras de madera.™

En Francia al estilo barroco de moda en
la época de Luis XIV, el Rey Sol, (1638-1715) le
sucedié el estilo rococd durante el reinado de
Luis XV {1710-1774).

El rococ6 se caracteriza principaimente
por el uso profuso de curvas y contracurvas
elaboradas pero delicadas. Las casas de los
nobles tenian, por lo general, molduras de
madera en las superficies. Las paredes sin
revestir se pintaban en colores paste! con chi-
nescos o con representaciones estilizadas de
escenas de la naturaleza. “..Un rasgo carac-
terfstico de /a habitacion Luis XV era su
pequena repisa de marmol encima de fa chime-
nea exquisitamente tallada con diserios curvilf-
neos. Encima de la repisa habla una segunda
repisa tallada y pintada con un espeso
(trumeau). Los tapices y las tapicerias utiliza-
dos en el estilo Luis XV tenian una textura fina
y dibujos con volutas, cintas y flores. Las l4m-
paras, los accesorios de la chimenea y los
adornos eran de metal finamente cincelado y a
menudo dorado. Los suelos eran de madera
colocada siguiendo dibujos de marqueterla o
en disefios geométricos més grandes. Otra
caracteristica de la habitacion Luis XV eran las
alfornbras bellamente tejidas de Aubusson y
Savonrierie. Se crearon nuevos tipos de rmue-
bles para satisfacer las necesidades de la vida
social Intima, como, por ejemplo, la chaise
longue, el sillén conocido como bergere y ef
escritorio... "™

En el Gitimo tercio del siglo XVIll el esti-
lo Luis XV fue sustituido por el Luis XVi, que
contrastaba con el anterior por su sencillez
clésica y estaba estrechamente ligado al estilo
neoclésico. Los muebles y la decoracién Luis
XVl eran de lineas v &ngulos rectos y las habita-
ciones, mas pequefnas y menos formales, se
tueron espscializando dando lugar al dormito-
rio, el boudoir, el comedor y la biblicteca. El
revestimiento en madera de las paredes de la
habitacién Luis XVi presentaba una taila mucho
mas sencilla.

Las pinturas de las paredes repro-
ducian iméagenes clésicas en lugar de escenas
de la naturaleza. Las puertas, ventanas y
repisas de marmol de la chimenea eran de di-
seno rectangular clésico. Los techos se deja-
ban sin decorar, aunque si se deseaba obtener
un efecto més lujoso se pintaban con un cielo
y nubes.

En Austria y en Alemania, y especial-
mente en Baviera, el estilo rococé evoluciond
de forma independiente hacia un estilo exuber-
ante y fantéstico.”

El estilo barroco predominaba en el
disefio de interiores en Inglaterra a comienzos
del siglo XVIiil. En decoracién destaca la obra
de Robert Adam y sus hermanos, arquitectos
escoceses que decoraban las casas que cons-
trufan. Los interiores de Adam se caracterizan
por su seriedad, simetria, sencillez, detalles
clasicos y amplias superficies de delicados col-
ores. Estas habitaciones, de bellas propor-
ciones y elegante decoracién, ejercieron gran
influencia en los principales ebanistas de la
época como Thomas Chippendale, George
Hepplewhite y Thomas Sheraton. El estilo
Adam en mobiliario y decoracion influy6 en los
arquitectos Charles Bulfinch y Samuel
Mclntire.

A principios del siglo XIX las viviendas
en Europa y América se decoraban preferente-
mente en el estilo imperio que habla florecido
en Francia durante la época napolebnica (1804-
1815). “...El mobiliario de estilo imperio estaba
basado en los estilos cldsicos y egipcios y se
caracterizaba por largos trazos curvifineos y
adornos de marfil, bronce dorado y cobre. Una
variante de este estilo, que se desarrollé en
Estados Unidos, fue el estilo federal, cuyo
méximo exponente fue el ebanista Duncan
Phyfe... "™



Durante la segunda mitad del siglo XiX
en los hogares ingleses y estadounidenses de
la clase media se impuso el estilo victoriano
con interiores recargados, gran cantidad de
mobiliario, colecciones de baratijas y superfi-
cies cubiertas de tejidos con flecos. Ademas,
en ambos paises las técnicas de produccién
industrial favorecieron el uso de reproduc-
ciones de diferentes estilos. Este eclecticismo
cabtico se mantuvo hasta la aparicion del fun-
cionalismo en la decoracion a comienzos del
siglo XX.

intuyendo esta tendencia, el
movimiento Arts & Crafts, dirigido por el posta,
artista y arquitecto britanico William Morris *,
intentd apartarse de este abigarramiento en
favor de la sencillez, la verdadera artesania y el
disefio de calidad. Resultado de este
movimiento es la obra peculiar del arquitecto
escocés Charles Rennie Mackintosh de princi-
pios del siglo XX, que combina la solidez de los
interiores Arts & Crafts con la originalidad del
Art Nouveau. Este estilo, que surgié a comien-
zos de siglo, se caracteriza por lineas curvas,
superficies onduladas y un exotismo imaginati-
vo en la decoracién de interiores como el que
se aprecia en las mansiones de Victor Horta en
Bruselas, Antoni Gaudi en Espana y Héctor
Guimard en Paris.

Después de la 1 Guerra Mundial el
abismo entre los tradicionalistas {(que decora-
ban interiores con antigusdades o reproduc-
ciones) y los funcionalistas (que intentaban
crear nuevos estilos que se adaptaran a la vida
del siglo XX) se hizo aun mayor. Los funciona-
listas estaban a su vez divididos en varias
escuslas. Una de ellas, que trabajaba en el esti-
lo Art Déco, modificaba libremente los estilos
histéricos tradicionales y los adaptaba a las
necesidades de la vida del momento, y se ca-
racterizaba por la decoracion de los interiores
con colores pastel y tapicerias y cortinajes de
ricas texturas.

Otro grupo, el holandés De Stijl, dise-
fiaba interiores con colores fuertes y dibujos
cubistas y realzaba las formas rectangulares.

Un tercer grupo de vanguardia, lidera-
do por la Bauhaus alemana, realizaba el disefio
de interiores con el funcionalismo tipico de la
arquitectura contemporénea.

Con acero y aluminio, entre otros
materiales, este grupo cred un mobiliario sen-
cillo y préctico distinto al de cualquier estilo
precedente.

Los méaximos exponentes de la
Bauhaus fueron los arquitectos Ludwig Mies
van der Rohe, Marcel Breuer y Walter Gropius.
Entre los disefadores escandinavos, que utiliz-
aban colores claros, curvas y lineas sencillas y
contornos moldeados, destaca el arquitecto
finés Alvar Aaito, famoso por sus sencilios di-
sefos en madera.

En Estados Unidos los arquitectos
Charles Eames y Eero Saarinen y los escultores
Harry Bertoia e Isamu Noguchi destacan tam-
bién como disenadores de interiores. Hoy la
decoracién de interiores se ha visto muy influ-
enciada por movimientos recientes como el Op
Art v el Pop Art (sobre todo en cuanto al atrev-
ido uso de formas geométricas de color) y por
el resurgir del Art Nouveau, el Art Déco vy el
movimiento Arts & Crafts. Una de las innova-
ciones més sorprendentes ha sido el estilo
denominado High Tech, donde objetos de tipo
industrial, entre otros, son los elementos del
disefio para interiores domésticos.

Desde comienzos de la década de
1950 en el disefio creativo ha resurgido el dise-
Ao tradicional junto a desarrollos modernos.

En la decoracién de numerosos interio-
res contemporéneos se ha aplicado con gran
éxito la yuxtaposicién de objetos antiguos o
reproducciones de calidad y de disefos
modernos en acero y vidrio.

E! Pop Art, movimiento artistico inicia-
do en la década de 1950 en Estados Unidos y
Gran Bretana e influenciado por la cultura de
masas y el consumismo de posguerra, ejercid
un fuerte impacto en el grafismo, la ambi-
entacién y el disefno de moda.

Algunos artistas reprodujeron objetos
de consumo diario como latas de cerveza o
sopa, tiras de cdmic, senales de tréfico y otros
objetos similares en sus pinturas, collages vy
esculturas. Otros incorporaron estos objstos
cotidianos a sus pinturas o esculturas, a veces
completamente modificados. Los materiales
fruto de la tecnologia moderna, como el
poliéster, ila gomaespuma o la pintura acrilica,
ocuparon un lugar destacado.

Los antecedentes historicos del Pop
Art se sitlan en la obra provocativa de los artis-
tas dadaistas, especialmente del francés
Marcel Duchamp, vy en la tradiciéon pictérica
estadounidense caracterizada por el empleo
del trampantojo en las representaciones de
objetos cotidianos.

2.1.
Antecadaentas
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El Pop Art asumid el objetivo del com-
positor estadounidense John Milton Cage
-gliminar las distancias entre arte y vida- los
artistas Pop se aproximaron con ironfa al ambi-
ente de la vida cotidiana. Emplearon imagenes
que reflejaban el materialismo y vulgaridad de
la moderna cultura de masas para transmitir
una percepcién critica de la realidad, maés
inmediata que aquella ofrecida por la pintura
realista del sigio XIX.

En 1961, el estadounidense Claes
Oldenburg realizé ia primera de sus estridentes
esculturas de plastico en forma de hambur-
guesa y otras clases de fast food (‘comida réa-
pida’). Al mismo tiempo, Roy Lichtenstein,
ampliaba el campo del Pop Art con sus
enormes pinturas al Sleo imitando las vifietas
del cémic.

Ademas de emplear las imagenes de la
cultura de masas, "..e/ Pop Art se apropié de
las técnicas de la produccién masiva.
Rauschenberg y Johns ya hablan abandonado
/a idea de obra tnica en favor de la produccién
de composiciones serigdas. A principios de
1960, el estadounidense Andy Warhol llevé
esta /dea un poco més /sjos al adoptar la técni-
ca de la serigrafla, capaz de imprimir cientos de
estampas idénticas de botellas de Coca Cola,
latas de sopa Campbell y otros objetos repre-
sentativos de /a cultura consumista...”

Por otra parte, varios integrantes de la
carriente Pop se habian ganado la vida traba-
jando como artistas publicitarios y disefadores
graficos, de esto se deduse el apego al tema
del consumismo.

Al abordar la historia del disefio indus-
trial en Latinoamérica es posible percatarse de
que ha sido una disciplina importada, ya que
los primeros profesionales vinieron de Europa.
Estas personas trajeron un quehacer fuerte-
mente influenciado por la experiencia Bauhaus,
la cual intentaron aplicar a nuestro proceso de
industrializacién tan peculiar, que no ha termi-
nado de cuajar.

Los palses grandes como Argentina,
Brasil y México y los medianos como Chile,
Colombia y Pert, acometieron hasta finales de
los 60" una industrializacién con caracteristicas
comunes. La industrializacién de estas
naciones se caracterizd principalmente por el
énfasis inicial en la manufactura de productos
de consumo final, mientras se atendioé sélo par-
cialmente a las industrias intermedias ligadas a
los recursos naturales y practicamente no
existieron industrias de equipos y magquinarias.

Otras caracteristicas comunes fueron
la falta de competitividad internacional, con la
consecuente limitaciéon a la capacidad exporta-
dora de manufacturas; la amplia dependencia
de la importacién de bienes de capital e
insumos intermedios; el permanente rezago
tecnolégico y la extensa penetracién de com-
pafias transnacionales en los sectores indus-
triales més nuevos y dindmicos, mientras que
ol empresariado nacional se limitaba a cubrir
los rubros tradicionales.

Se ha reconocido la importancia del
disefio industrial en la regién, pero la misma no
ha podido trascender las dificultades del con-
texto econdémico y politico. En afos més
recientes se ha tratado de solventar esta defi-
ciencia con la creacion de organismos destina-
dos mas a la promocién de esta profesién que
a su préactica, a diferencia de lo que ha sucedi-
do en los paises desarrollados, donde politicas
y acciones han sido implementadas en conjunto.

La voluntad de introducir el disefo
industrial en el aparato productivo de nuestros
paises se ha enunciado en diversas ocasiones,
mas sin encontrar hasta los momentos la
forma efectiva de convertirio en urbanismo,
transporte, senalética ni productos, aunque
hay algunos avances en, México y Chile.

Es posible identificar tres etapas en la
evolucién del diseno en Latinoamérica. La ini-
cial, correspondiente al comienzo de la indus-
trializacion a fines del siglo XIX y principios del
XX. Le sigue la modernizacion de fines de la
década de los afios 30" y posteriorments, las
nuevas condiciones internacionales derivadas
de la Segunda Guerra Mundial.

Los antecedentes del diseno industrial
en Latinoamérica se remontan a la produccion
de objetos y piezas elaboradas en el continente
desde la época colonial, aunque hay quienes
encuentran gérmenes en los utensilios elabo-
rados por las civilizaciones prehispénicas.

Una muestra de la capacidad pro-
ductiva y creativa del Nuevo Mundo es la
butaca, tipo de asiento que tiene origen en
el "ture” de los indios Cumanagotos, cuyo
uso se extendi6 para el descanso y el con-
fort de los enfermos en los hogares colo-
niales. Su concepto y forma fue adaptado
posteriormente en la sociedad moderna a
través de los disehos de Mies van der Rohe,
Le Corbusier, Hans Wegner, Alvar Aalto,
Charles Eames y otros reconocidos nombres
de creadores europeos y norteamericanos.



El principio de la industrializacion lati-
noamericana se hizo efectivo con la instalacién
de infraestructuras y la produccién de objstos
de uso cotidiano por parte de artesanos vy
gentes de oficios con méaquinas importadas y
algunas materias primas nacionales. Estos pro-
ductos semi-industriales se presentaban en las
exposiciones de las grandes capitales del
mundo como atractivos exéticos para los ojos
de los demas continentes.

l.a idea de las grandes ferias se
trasladd a nuestros paises en forma de exhibi-
ciones culturales y de adelantos industriales.
Algunos tuvieron resonancia internacional,
como en las efectuadas en Lima (Perd) y la de
Santiago de Chile en 1872, asi como las de
Montevideo (Uruguay) y nuevamente Santiago
en 1875, o la de Buenos Aires (Argentina) cele-
brada en 1882,

La conmemoracién de los cien afios
republicanos de cada nacién también fue
motivo de organizacién de exposiciones
espectaculares.

En Colombia inspird una puesta en
escena industrial, agricola y de bellas artes. En
Venezuela se montd una feria que formd parte
de las actividades de cslebracién del cente-
nario del natalicio de El Libertador. En Buenos
Aires el siglo de independencia dio pie a un
evento de magnitud internacional en el que
participaron otros paises del continente, asi
como de Europa.

A la par de las exposiciones, las acad-
emias han desempefiado un rol interesante en
el adiestramiento de artesanos y gentes de ofi-
cios. En 1849 se fundé la Escuela de Artes y
Oficios en Santiago de Chile. En 1867 fue crea-
da la Escuela Nacional de Bellas Artes de la
Academia de San Carlos de México.

Ecuador fue testigo del nacimiento de
la Escuela de Bellas Artes en 1904, mientras
que en Argentina se funddé en 1905, la cual
derivé en la Comisién Nacional de Bellas Artes
que desde 1924 incluyé a la Escuela de Artes
Decorativas e Industriales. Estas iniciativas se
constituyeron en las cimentadoras de las
bases para la disciplina del disefio industrial en
Latinoamérica, en tanto vinculaban las activi-
dades creativas al desarrollo econdmico del
continente, el cual desde esa época evidencia-
ba el colonialismo cultural y del consumo,
expresados en la importacién de modelos, tec-
nologias y de productos provenientes de los
centros de poder mundial.

La segunda etapa en la historia dsel di-
seno industrial de América Latina tuvo inicio a
partir de 1930 con el influjo de las vanguardias
europeas y de la didspora que se produjo en
Alemania, Austria y los paises que fueron afec-
tados por las persecuciones politicas, la dis-
criminacién racial y la crisis econdmica pro-
ducidas por las dos guerras mundiales.

Artistas, arquitectos y disefadores
europeos cruzaron el océano para reconstruir
sus vidas y encontraron campo abierto para
desarrollar sus profesiones, entre ellos Martin
Eisler, Arnold Hacker, Oscar Kanzenhofer, Fridi y
Waltar Loos, Frank Mbller, Grete Stern, Max
Thurm, Paolo Tedeschi en Argentina; Leopoldo
Rother en Colombia; Carlos Khon Kagan en
Ecuador; Wolfgang Paalen y Hannes Meyer en
México; Adolfo Wintermitz en Perl; Lorenzo
Siegerist en Uruguay, Gertrudis Goldschmidt
{Gego), Nedo Mion Ferrario, Gerd Leufert y
Cornelis Zitman en Venezuela.

A esta lista incompleta de personali-
dades se les afade las visitas de importantes
figuras como Le Corbusier, quien realizé una
gira en 1929 que agitd el debate sobre el di-
sefio moderno en Sao Paulo, Rio de Jansiro y
Buenos Aires. En 1934 Josef Albers, ex-
docente de la Bauhaus, dicté una serie de con-
ferencias en el Liceo de La Habana, posterior-
mente viajé a México en varias oportunidades,
entre 1953 y 1954 permanece en Chile como
profesor invitado de la Universidad Catdlica y
en ese mismo tiempo dicta conferencias y
seminarios en la Escuela Nacional de
Ingenieros de Lima, Perd.

En 1928 e! ministro chileno Pablo Ruiz
cerré la Escuela de Bellas Artes por dos afnos,
enviando a Paris a los mejores estudiantes. En
1930 cred la primera Facultad de Bellas Artes
del continente, ante la necesidad de renovar
Jos estudios artisticos, incluyendo la aplicacion
del disefio en los utensilios de uso dcméstico.
Alli se otorgaban tituios de artifices con men-
cioén en diseno de interiores.

En general los derroteros por ios que
se encaminaron los estudios de diseno lati-
noamericanos copiaban el modelo de la
Bauhaus o subrayaban los vinculos con las
artes, -en especifico con el arte concreto-, por
lo que més que técnica y produccién, los pro-
gramas se abocaban a la resolucion de proble-
mas estéticos, sin tener ademas, demasiado
contacto con las industrias locales.

2.1.
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El arte concreto se enuncia en
Argentina, Uruguay y Brasil como una aproxi-
macién estético-cientifica al disefio de objetos.
El tema es explorado en diferentes impresos
como la revista uruguaya Arturo. En 1946 nace
en Argentina el Movimiento Arte Concreto
Invencién y la Asociacidén Arte Concreto, las
cuales realizaron la exposiciébn Nuevas reali-
dades, incluyendo trabajos de los arquitectos
César Janello, Eduardo Catalano y el equipo
italiano BBPR (integrado por Belgioioso, Banfi,
Peresutti y Rogers).

En el campo del disefio se incorpo-
raron métodos racionales de proyectacién,
estudios antropométricos, ergondmicos y tec-
nolégicos, con lo que el diseno adquiri6é carac-
terlsticas cientificas, sin abandonar la preocu-
paciébn estética que era propia de la Bauhaus.
En todo este movimiento dirigido hacia el dise-
fio estuvo inmiscuido el argentino Tomas
Maldonado, quien posteriormente dirigiera la
HfG de Ulm, escusela que a partir de los anos
50" influenciara el destino de la profesién en
nuestro continente.

Maldonado junto a Horacio Baliero fun-
daron hacia 1950 el Centro de Diseio Moderno
y auspiciaron la publicacién periddica Nueva
Visién, revista de cultura visual, artes, arquitec-
tura, disefio industrial y tipografia.

En 1941 el Museo de Arte Moderno de
Nueva York convocé a un concurso de mobi-
liario denominado Organic Design in Home
Furnishings, en el que se abrié un capitulo
especial para los disefiadores latincamericanos
con la idea de explorar las capacidades manu-
factureras, formas y materiales locales.
Obtuvieron el galardén Xavier Guerrero y el
equipo integrado por Michael van Beuren,
Klaus Grabe y Morley Webb, de México. Se le
concedisron menciones a Roman Fresnedo de
Uruguay, Julio Villalobos de Argentina vy
Bernardo Rudofsky de Brasil.

Contemporaneo a esta iniciativa fue el
concurso para el disefo y la produccién de una
ldmpara de escritorio y de una tostadora de
pan, organizado por la Compafiia Argentina de
Electricidad (CADE). El premio se le otorgé a
lum, firma de los hermanos Landesberger.

En cuanto a la produccion y la comer-
cializacién, en Brasil la empresa Branco & Preto
inaugurd una tienda de muebles modernos en
Sao Paulo el aflo de 1952.

El bahiano Zanine Caldas, quien fue
maquetista del arquitecto Oscar Niemeyer,
abrié la fabrica Z para producir muebles indus-
trializados modernos y Joaquim Tenreiro abrid
su tienda en Rio de Janeiro.

En la década de los 50" sobresalieron
dos figuras: |a italo-brasilena Lina Bo Bardi y la
cubano-mexicana Clara Porset Dumas, quienes
hicieron hincapié en el disefo de mobiliario y
equipamiento doméstico.

Lina Bo Bardi es italiana de nacimiento,
formada en la Universidad de Roma y posteri-
ormente se trasladé a Milan, en donde trabajé
en la oficina de! arquitecto Gié Ponti, encargén-
dose de la revista Domus entre 1943 y 1946,
fecha en la que se traslada a Brasil, donde fue
una de las figuras responsables de la creacién
del Museo de Arte Moderno (MASP), y promo-
tora de la Bienal de Sé&o Paulo. Junto a
Giancarlo Pallanti fundé el Estudio Arte Palma,
dedicado a la produccién de muebles adapta-
dos a las condiciones del coloso suramericano,
empleando cueros y tejidos que resultaron del
estudio de las casas de Pernambuco.

Como resultado de dicha investigacién
esta disefiadora hizo una silla en cuero y
madera plegable y apilable para el auditorio del
MASRPR considerada el primer ejemplar que
resumia el nuevo espiritu de los objetos “made
in Brazil", irdnicamente proyectado por una
extranjera.

En 1950 los integrantes de este estu-
dio abren el primer curso de disefo industrial
del pais. Junto a su esposo, Pietro Maria Bardi,
edita la revista Habitat, especializada en arte,
arquitectura y disefio.

El estilo de Lina Bo Bardi se vinculaba
al de! "Bel Design” de su patria de origen, en la
organicidad de las formas, el uso de! color y la
exploracion de los materiales que cruzaban las
tradiciones italianas y brasilefas. Esta pionera
del disefio moderno latinoamericano fallecié en
1992 a los 78 afios de edad.

Clara Porset Dumas es considerada la
pionera del disefio industrial en México. Nacié
en matanzas, Cuba. Estudié en Columbia
University (Nueva York), completé sus
conocimientos en fa Universidad de La
Sorbona y en la Escuela de Bellas de Parls, para
posteriormente, bajo la recomendacién de
Walter Gropius, tomar cursos con Josef Albers
en Black Mountain, Carolina de! Norte.



Fue llamada por el gobierno de su pais
natal para sjercer la docencia en el Taller de
Artes Industriales y asumir la direccién de la
Escuela Técnica para mujeres en Rancho
Boyeros, cargos que no ejercié largamente,
puesto que pronto fijarla residencia en
México, donde su actividad fue rapidamente
influenciada por la cultura artesanal. Sin
embargo, retornd en la década de los sesenta
a Cuba para |a realizacién del mobiliario masi-
vo al servicio de la Revolucidon. Alli dirigié la
fabricacién de piezas para las escuelas de
danza y artes plasticas de La Habana y elaboré
el programa de creacién de la Escuela
Superior de Disefio Industrial que estaria a
cargo del Che Guevara, perono se ejecut6.

En 1952 Clara Porset organizd la
exposicion Arte en la vida cotidiana, que se
constituyd en la primera exhibicién de disefio
industrial y artesanias mexicanas. Por otro
lado, el ejercicio profesional fue arduo, ya que
entre otras tareas, la Direccién General de
Pensiones Civiles le encomendd el proyecto
de equipamiento completo de mas de mil
gpartamentos del conjunto “Presidente
Alemén” en Coyoacan, el cual no se llevd a
cabo. Sus muebles y piezas de decoracion se
realizaban en estrecho contacto con la indus-
tria, logrando su exportacién hacia Europa,
Estados Unidos y algunos paises vecinos.

Entre sus tantos aportes también
elabord programas de ensefianza de diseno
en tierras aztecas, asi como la fundacién del
curso de postgrado en disefio industrial de la
Universidad Auténoma de México. Igualmente
promovid la actividad a través de publica-
ciones en diarios y revistas.

Recibié diferentes reconocimientos
como el primer premio del Contemporary
Furniture Unexpensive Design Contest del
Moma, la medalla de plata en la Trienal de
Milano por sus muebles de jardineria y playa.
Clara Porset Dumas murié en 1981, dejando
como legado su biblioteca y las becas otor-
gadas por su fundacidn para la formaciéon de
futuras generaciones de disefadores.

La tercera etapa en la historia def dis-
efio industrial en Latinoamérica surge de las
nuevas condiciones dadas a partir de la pos-
guerra, signado por la sustitucién de importa-
ciones desde l[a década de los 50, lo cual
significd un reto para las industrias nacionales
que desperdiciaron la oportunidad repro-
duciendo productos, estrategias y modelos
de los paises de tecnologla avanzada.

No en balde, en la segunda mitad del
siglo XX se formaron las primeras escuselas
universitarias de diseio grafico e industrial,
algunas independientes de las artes y la
arquitectura. En 1956 Max Bill propone la
creacién de la Escuela Superior de la Forma
como anexo al Museo de Arte Moderno de Rio
de Janeiro, que apenas quedo en la mera idea,
hasta que siste afos después se abrieron
las aulas de la Escola Superior de Desenho
Industrial (ESD}) en Guanabara, con un curricu-
lum elaborado sobre la base de la HfG de
Ulm, el nuevo punto de referencia para la pro-
fesiébn. En 1957 dan inicio las clases de dis-
efio industrial en el estado de Minas Gerais. En
1963 aparece la Asociaciéon Brasilefa de
Disefo Industrial, primer organismo promotor
de dicha disciplina.

El crecimiento ha sido barbaro en este
pafs, contando hoy dia con escuelas dis-
tributdas a lo largo y ancho de su geografia, asi
como con un ingente de graduados que colab-
oran en la estructura industrial, [a cual esté bajo
la tutela del CNPQ (Conssejo nacional de
Desarrollo Cientifico y Tecnolégico), ente que
se encarga de alentar el sector productivo a
través del programa de innovacién tecnoldgica,
de desarrollo industrial y de transferencia de
tecnologlfas apropiadas al medio rural.

Comao un caso ejemplar de la influencia
positiva del disefo industrial en el mejoramien-
to de la calidad de vida, se erige Curitiba, ciu-
dad del estado do Parana.

Hace 30 anos esta pequena ciudad
pasé por sus primeras transformaciones. Fue
creado el |Instituto de Investigacién vy
Planeacién Urbana (IPPUC) durante la primera
gestién del Gobernador Jaime Lerner. Sus
calles angostas y tortuosas mostraban las car-
acteristicas de las urbes lusitanas, lo cual fue
empeorado con el crecimiento desordenado y
el caos creado por el transporte publico.

Sin embargo el gobierno de Curitiba
logré importantes cambios, cerrando espacios
al trénsito automotor, implantando un sistema
integrado de transporte y estableciendo una
filosofia de vida concentrada en la ecologia,
practica que ha mejorado la calidad de vida de
sus moradores, acostumbrados ya a préacticas
como el reciclaje. Se considera que la her-
ramienta fundamental para tales transforma-
ciones fue el diseno estimulado por Jaime
Lerner a nivel regional porque reunié a difer-
entes profesionales que proyectaron cambios
como la instalacién de la Ciudad Industrial de
Curitiba.

2.1.
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Desde el punto de vista del disefo
urbano se replanted la urbe, siendo la arquitec-
tura la principal contribuyente, aportando innu-
merables edificios como la Opera de Alambre.
El disefio industrial a su vez, generé una can-
tidad increible de equipos y productos como la
Estacién Tubo, mientras que el disefo de la
comunicacion (grafico) generé una sedal-
izacién que ha colaborado con la informacién
de las personas y la identidad de la ciudad.

En Argentina se crea el Departamento
de Disefio en la escuela de Bellas Artes de la
Universidad nacional de La Plata, el Instituto de
Disefio de la Escuela de Bellas Artes de la
Universidad nacional de Cuyo, Mendoza, el
Instituto de Disefo Industrial de la Facultad de
Ciencias Exactas e Ingenieria de la Universidad
Nacional de Rosario, asi como cursos, exposi-
ciones y seminarios organizados por ef Centro
de Investigacién de Diseno Industrial.

En 1985 el diseno se inserta como car-
rera dentro de la Facultad de Arquitectura y
Urbanismo de la Universidad de Buenos Aires,
dentro de la que se enmarcd el Centro de
Investigacién en Disedo Industrial de
Productos Complejos con lineas de investi-
gacién reconocidas por su contenido cientifico,
sin embargo dirigido a la resolucion de proble-
mas de interés social.

El Centro de Arte y Comunicacién cred
en su Departamento de Diseno, premios vy
seminarios que han enriquecido la labor de
promocién del diseno. En el pais austral han
destacado profesionales como Ricardo Blanco
y Hugo Kogan, quienes ademas dela docencia,
han desarrollado una cantidad considerable de
productos para la industria Argentina en diver-
sas 4reas. En general se nota una fuerte influ-
encia del disefo italiano que ha impedido la
busqueda de una identidad propia.

Cuba también fue una referencia en
cierto momento, al crear en 1959 un taller de
disefno de interiores y muebles en fa Comisién
de Proyectos Turlsticos de la Junta Nacional de
Planificacién, asl como con la creacion de la
Empresa de Muebles y Envases y la conforma-
cién del primer equipo de diseno industrial
interdisciplinario.

En Chile se inicia la formacién profe-
sional del disefo industrial en 1970 en la
Pontificia Universidad de Chile y en la
Universidad Nacional de Chile.

Con el advenimiento del gobierno de
Salvador Allende, el Comité de Investigaciones
Tecnolégicas (INTEC/CORFO}, dependiente del
Ministerio de la Economiia crea el area de dise-
Ao industrial que conté con la colaboracién de
Gui Bonsiepe, Werner Zemp y Michel Weiss,
todos provenientes de la Escuela de Uim,
quienss propusieron emprender una labor
encaminada a la creacion de productos para el
consumo basico, bienes de capital liviano,
componentes para la construccién, envases y
elementos de distribucidén, magquinaria agricola
y proyectos especiales.

Por razones economicas, el area mas
desarroilada fue la de productos de consumo
bésico, en la que se proyectaron objetos de
baja y mediana complejidad como muebles,
vajillas y equipos de sonido doméstico, entre
otras cosas.

Este experimento que se aplicéd
durante algo més de dos afios se vio truncado
con el derrocamiento de Allende y el desman-
telamiento de la planta productiva con que con-
taba el pais. Durante la dictadura de Augusto
Pinochet, el desarrollo del diseno industrial se
vio reducido a su minima expresion y hasta el
momento su ensefanza se limita a la Pontificia
Universidad Catélica de Chile.

Colombia incorpora el disefio industrial
a su produccion tardiamente en comparacién
con los paises antes mencionados. Su apli-
cacién formal data de la década del 60', pero
desde 1974 la Universidad Jorge Tadeo Lozano
asume la responsabilidad de abrir fos primeros
cursos de esta disciplina en Bogota, comple-
tando posteriormente el panorama académico
la Universidad Javeriana, la Universidad
Nacional de Colombia, la Universidad
Bolivariana de Medellin y otras que legan a
sumar diez programas de formacién.

Ante la carencia de instituciones
educativas, los primeros disehadores industri-
ales se formaron en el exterior, vinculdndose
de forma casi exclusiva al disefio de mobiliario
de oficina y doméstico que aun prevalece,
aunque también se han desarrollado productos
acordes con tecnologias que tienen muchos
puntos de contacto con la artesania tradicional,
en el campo textil y de joyas.

Sin embargo, aun prevalece la tenden-
cia a la copia o la reproduccién de o extranjero,
por lo que Colciencias, apoyado por la
Asociacién Colombiana de Disefiadores inici6
un Plan Nacional de Diseiio Industrial con el fin
de impulsar esta profesién para el desarrollo
econdmico y tecnoldgico.



Estudios efectuados por esta institu-
cibn en torno al sjercicio profesional indican
que existe una alta rotacién de disefadores vy
que hay debilidad en cuanto a la investigacién
y la productividad académica, ademas de
escasa relacién con la situacidn externa.

Una propuesta interesante puesta en
practica en Colombia ha sido la Red Nacional
de Disefo para la Industria, dirigida por el dis-
eflador y docente Jaime Franky Rodriguez bajo
el concepto de creacién de un modelo de inte-
gracién institucional para desarrollar la capaci-
dad de innovacién y la competitividad de los
productos por medio del enlace de las univer-
sidades, las asociaciones de disefiadores,
gremios de la produccion y las entidades
estatales.

Tal y como ocurrié con el resto de los
pafses latinoamericanos, la méas reciente histo-
ria del disefio industrial se import6 a México a
partir de la teorfa y practica de la Bauhaus vy la
HfG de Ulm. En 1969 se funda la carrera en la
Universidad Auténoma de México bajo la direc-
¢ién de Horacio Durdn, comienzo del fuerte
apoyo que el gobierno le imprime a esta profe-
sion como fundamento para el impuiso de las
exportaciones. Con este objstivo se establece
el Centro de Disefo del IMCE (Instituto
Mexicano de Comercio Exterior), organismo
que estuvo activo de 1971 a 1976.

Con este auge surgieron gremios
como el CODIGRAM (Colegio de Disenadores
Industriales y Gréficos de México), gran pro-
motor que fue apoyado por organismos como
el IMAI {Instituto Mexicano de Asistencia a la
Industria) y los LANFI (Laboratorios Nacionales
de Fomento Industrial).

En octubre de 1979 se celebra en
México el X! Congreso del ICSID -el méaximo
organismo del disefio a nivel internacional-,
después del cual el panorama azteca de los 80’
lucié gris y desalentado, con apenas la iniciati-
va de la Coordinacién de Disefio Aplicado
(CDA), en marcha como asesor del sector pro-
ductivo del pais.

Como cierre de este punto es vital
mencionar que los gremios de disefadores en
los paises con mayor experiencia decidieron
agruparse para interrelacionar su trabajo vy
fomentar la comunicacion entre ellos, con la
fundacién en 1980, de ALAD! (Asociacion
Latinoamericana de Diseno Industrial), cuya
primera asamblea tuvo lugar en Bogota.

Con posterioridad se han efectuado
congresos en La Habana (1982}, Rio de Janeiro
(1984), y tras un intervalo, nuevamente en La
Habana (1989). Fue justamente ese afio que la
Organizacién de las Naciones Unidas (ONU)
acepta el ingreso de fa ALADI como represen-
tante oficial de los disenadores de la region ylo
autoriza como érgano consultor en esta disci-
plina. Vale decir que Venezuela participa dentro
de esta institucién.

ALADI se interconecta actualmente a
través de una red dentro de la que circulan
informaciones y comentarios de los suscritos.
Actualmente el presidente es el paraguayo
Rodolfo Fernandez Alvarez, quien concibe la
misién del diseno en los siguientes términos
éticos: El disefio debe ser el plan, la proyec-
cién de ideas positivas y constructivas para
comunicar visualmente y significar mensajes y
el método proyectual coherente para producir
objetos (tiles a la humanidad valiéndose de
propuestas intelectuales éticas y sirviéndose
de recursos materiales compatibles con el
medio y la vida. El disefo de comunicacién vy el
diseno de produccién no dsben perjudicar el
ecosistema. Asi mismo no deberén invocar o
propiciar con su apologia a la violencia, la gue-
rra, las diferencias étnicas, religiosas o politi-
cas, el abuso, el engafio vy la falsedad legal, la
manipulacién genética, ni la miseria humana y
las enfermedades y la destruccion, ni el con-
sumo y distribucién de sustancias toxicas que
destruyan el medio ambiente y lo poluyan.
Cumpliendo su sentido original creador, el di-
sefio debe beneficiar al ser humano vy su
entorno para lograr una mejor calidad de vida y
crecimiento espiritual.

Varias sospechas en torno al por qué el
rezago del disefio industrial en Latinoamérica
se esclarecen y se confirman a lo largo del rela-
to de este proceso histodrico.

En primer lugar, la idea de que los dise-
fladores se han esforzado muy poco en
difundir su disciplina fuera del circulo profe-
sional. La segunda sospecha confirmada es
que el diseno industrial llega a la regién en
momentos en que el sector industrial no lo
demandaba, puesto que estaba atrasado o era
casi inexistente.

Con el asentamiento de la carrera se
produce la ironia que el protagonismo de los
disefladores no se produce en sus paises de
origen, y no se trata de la aplicacion del refran
que reza que "nadie es profeta en su tierra”.
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Quizés esto deba interpretarse como
indicacién de que fa formacion de base que
brindan nuestros institutos es buena y que sus
egresados en ambientes favorables son alta-
mente competitivos y capaces de sobresalir.

A las consideraciones anteriores se
suma la imagen de frivolidad que acompafia al
disefio, formada en muchos casos por los
medios de comunicacién, de la prensa y del
uso indiscriminado del término por el
desconocimiento y la falta de especialistas que
hagan investigacion y formulen critica sobre el

" quehacer de los disenadores.

Como solucién a estos problemas se
plantean nuevos rumbos en el plano del pen-
samiento, comenzando con la nocién de pro-
greso, mediatizada por orientaciones de orden
cuantitativo -producto interno bruto, crecimien-
to econdémico-, que deben pasar a indicadores
cualitativos que incidan en la cotidianidad de
los habitantes de un pais.

También podrian revalorizarse las ideas
sobre el consumo, el cual deberia pasar a ser
“consumo selectivo” y la modificacién sustan-
cial de la cultura empresarial de nuestros pals-
es, orientada tradicionalmente a la atencién de
mercados internos, que para colmo en algunos
casos, son protegidos, en detrimento de la
competitividad a nivel internacional.

2.2. El Diserico Ambiental

E | disefio estd intimamente relacionado
con la industria, es un fenémeno vivo y
dindmico. En cualquier reunion de disefadores
industriales podrfan escucharse opiniones muy
diferentes sobre los comienzos de la disciplina,
sus influencias y sus prioridades. Sin embargo,
hay dos raices que nadie discute. Una de ellas
parte de la mercadotecnia y la explotacién del
diseno industrial para aumentar las ventas de
un producto y el volumen de operaciones de
una empresa. La otra, que constituye un punto
de partida histérico mas apropiado, es mas
abstracta, y se centra en el papel que desem-
pefian los seres humanos en una sociedad
industrial, que incluye la busqueda de formas
esteticas apropiadas, en una era tecnoldgica
que avanza a gran velocidad.

Como sintesis, extraemos las palabras
de Rémulo Polo, arquitecto colombiano dedi-
cado al ejercicio del disefo industrial que pre-
sidié ALADI entre 1980 y 1982: La nueva histo-
ria del diseno latinoamericano es una toma de
conciencia de los pioneros de cada pais, con
una trayectoria muy local, con muy pocas
conexiones entre si. Lo que los literatos
pudieron hacer a comienzos de siglo, y los
artistas después, s6lo ahora intentamos hacer-
lo los disenadores, pero con grandes obstacu-
los en la actitud comunicadora y en los recursos.

México, Brasil y Argentina por claras
razones, presentan manifestaciones con-
cientes de diseno desde inicios de los 50°. En
Colombia desde mediados de los 80°, aun
cuando la idea mé4s definida se afianza con la
alianza que no progres¢ desde inicio de los
sesenta. En Chile llegd con Allende y -en sus
tendencias més fuertes- casi muere con él. A
Cuba llega con la primera década de la
Revolucion. En Venezuela y Perli comienza a
tener expresiones en los sesentas. En
Centroamérica, Republica Dominicana,
Ecuador vy Uruguay en los ochenta y en otros
palses apenas se comienza a tomar conciencia
de su importancia.*

Con un cambio de paradigmas por
parte de los distintos sectores de las
sociedades de América Latina. es posible que
la situacién del disefo industrial pueda evolu-
cionar positivamente. ¥

El disefo juega un papel preponderante en la
reforma social, el sistema de vida a que oblig-
an los tiempos actuales ha cambiado enorme-
mente con relacién a hace algunos anos, y no
solo a niveles estéticos sino también practicos.
Las razones son muchas y muy diferentes.
Entre las més importantes se encuentra la difi-
cultad de encontrar inmuebles adecuados en
los centros comerciales v el alto precio que se
ha de pagar por metro cuadrado comercial.
Esto ha hecho que los empresarios busquen
nuevos espacios en la periferia, saneando y
rehabilitando pequenos locales de bajo costo,
reestructurdndolos para generar espacios con
caracteristicas optimas para el desempefio
comercial.



El mundo de la ambientacion es muy
amplio, y por lo general lo antecede la fun-
cionalidad dejando a un lado la ornamentacion
del espacio comercial debido a los costes de
materiales y mano de obra. No basta con deco-
rar partiendo del ideal del buen gusto o persi-
guiendo originalidad; decorar es dotar al con-
junto de un efecto visual proporcionado y con-
forme a la tematica conceptual, es la pauta
para dotar al negocio de un ambiente agrada-
ble que le dara personalidad.

La ambientacidn exige un planteamien-
to global de las necesidades dei servicio. El
deseo de dotar al negocio de una personalidad
casi artistica y una interpretacion de la estética
que se preocupa sobretodo de conseguir un
gran impacto visual en todo el conjunto, va
tomando cuerpo dia a dia en lo que en deco-
racién se conoce como estilo decorativo.

Conseguir un buen ambiente en un
negocio es el objetivo de toda decoracion y
supone “../a suma de los conocimientos de
diserio con /a intencion de generar espacios
familiares al cliente, cada vez es mds frecuente
encontrar decoraciones que exageran las car-
acterfsticas industriales de la estructura del
local cornercial generando una sensacion de
saturacién y decadencia. (...) Una ambientacion
adecuada es el resultado de un conjunto de
factores que se han logrado combinar perfec-
tamente entre s/ y que, adermds, conjugan a
plena satisfaccion con el recinto que se ha dec-
orado. No es facil concretar y analizar cuales
son las caracteristicas especificas de esta
manera de entender la ambientacién, simple-
mente se trata de lograr un efecto visual sobre
todo el conjunto...”*

En la construccion actual son fre-
cuentes los espacios que deben responder a
las exigencias de una doble funcion, aqui
podemos encontrar un nexo claro entre la idea
de “ambiente” y los ambientes, porque dificil-
mente podra conseguirse un resultado agrada-
ble en la decoracién de un espacio que no cor-
responda a su funcion.

Esto que parece ser un planteamiento
obvio, es una verdad que se revela de funda-
mental importancia a la hora de enfocar un
proyecto de ambientacion.

El interiorismo es el aporte final a una
estructura arquitecténica y a una distribuciéon
del espacio interior, el buen resultado final -el
ambiente- comienza a lograrse con una ade-
cuada planificacién del espacio.

Para ofrecer una respuesta a las
necesidades de ambientacién de un local co-
mercial, es necesario apuntar que un punto de
venta comprende: “...todos /os ingredientes
gréficos que hay en un flocal. La idsntifi-
cacién clara del articulo, los signos que
describen o la senalizacién que dirige, los
indicativos de precios y los anuncios de
ofertas, el etiquetado de los productos e,
incluso los marbetes colocados en el borde
de las estanterias deben considerarse com-
ponentes del punto de venta. Ademés e/
tratamiento del espacio serd tal que permi-
ta carnbiar los articulos de sitio, modificar
segun la temporada la fisonomia de /a
empresa...”*

Los resultados satisfactorios de una
ambientacién son determinados por la pre-
sencia grafica, los ornamentos acompafan y
dan personalidad visual a las caracteristicas,
ventajas y beneficios de un producto. “..Por fo
general solo los productores de alcurnia propo-
nen estandares y estilos decorativos a segurr,
en e/ diserio ambiental hay que llamar la aten-
cion, atraer al cliente potencial a partir de la
percepcion, la implicacién, la credibilidad vy,
finalmente, e/ deseo y la venta, nexo entre e/
producto y el deseo...”™

La clave para lograr un ambiente ade-
cuado, parte de reconocer las necesidades vy
racionalizar el espacio, generando un ambiente
estéticamente y visualmente agradable, esto
se lograré con la ayuda de disciplinas alternas
como fa museografia.

La museografia es una herramienta
imprescindible para el disefio ambiental; es a
grandes razgos, el conjunto de técnicas y prac-
ticas relativas al funcionamiento de un museo.
“..Lo sobresaliente de la aplicacion de /la
museografia en la amblentacién es la capact-
dad de prever ciertas actitudes del publico con
relacion a los productos, su exposicion y colo-
cacién en el punto de venta. La colocacion de
los productos en los escaparates y vitrinas
obedece en gran medida a la necesidad de
colocar un producto en un contexto agradable
durante cierta temporada, esto con /g finalidad
de influir en la decision del consumidor, sin
embargo un producto no siempre se coloca
detrds de un cristal, en lugares como los super-
mercados, el producto se expone directa-
mente por lo que se persigue e/ diserio de
espacios Optimos para la circulacion y pre-
sentacion del producto... ™

El disefio amblental
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Ef Museo es una institucién que alber-
ga colecciones de objetos de interés artistico,
histérico o cientifico, conservados y exhibidos
para la ensefianza y entretenimiento del publi-
co. "..Museumn es una palabra /atina, derivada
del griego mouseion, que en principio se refer-
/a a un templo dedicado a las nueve musas, sin
embrago, fue hasta el renacirmiento cuando se
aplicé este término para referirse a una colec-
cion ds obyetos bellos y valiosos... "V

El antecedente de los museos esté en
el primer mouseion, fundado alrededor del 290
a. C. en Alejandria, este era un gran edificio
donde se reunian los sabios y eruditos que
eran mantenidos por el Estado. Disponian de
un comedor, sala de lecture, claustro, jardin
boténico, parque zooldgico, observatorio
astrondmico vy biblioteca (la famosa Biblioteca
de Alejandria). También albergaba y se usaban
para la ensenanza objetos como instrumentos
quirdrgicos y astrondmicos, pisles de ani-
males, colmillos de etefantes y bustos.

Durante la edad media, las iglesias y
los monasterios de Europa conservaban
valiosas joyas, estatuas, manuscritos vy
reliquias de los santos. A comienzos del siglo
Xil, se afadieron numerosos objetos proce-
dentes de la presencia occidental en Oriente
Préximo durante las Cruzadas, que se exhibian
en algunas ocasiones. Las joyas y el oro tam-
bién sirvieron como reserva para ser empena-
dos en tiempo de guerra. Asi, la catedral de
Notre Dame de Reims funcioné en varias oca-
siones como galeria de exposicién donde los
objetos eran subastados o empenados.

En el siglo XVIl era habitual exhibir
esculturas y pinturas en largos salones o
galerias de los palacios y residencias de los
mas poderosos. Por esta razén comenzé a uti-
lizarse el término galeria de arte para referirse
a un lugar donde estas obras se hallan col-
gadas o dispuestas para disfrute de propios y
extranos. Las colecciones de objetos artisticos
o curiosidades naturales més pequenas se
guardaban en gabinetes.

El gabinete era en principio una pieza
del mobiliario donde se guardaban por seguri-
dad los pequefos objetos de valor. Més tarde
esta palabra pasé a designar una habitacién
pequefa donde se guardaban estas piezas. Las
primeras vitrinas se formaron en [talia,
extendiéndose hacia el norte en el siglo XVil y
se volvieron habituales en toda Europa durante
el siglo XVIHI gracias a la prosperidad econdmi-
ca y comercial de la época, que facilitaba el
comercio de piezas artisticas.

De vez en cuando se permitla visitar
estos gabinetes a los viajeros distinguidos, y
poco a poco, en los siglos XVII y XVIH se fueron
abriendo para el publico.

Atendiendo al desarrollo de la ciencia
moderna se han erigido desde entonces y
hasta la actualidad, cientos de museos y salas
de exposicion. La finalidad de ellos sigue sien-
do la misma. exponer ante el publico los obje-
tos que le san encomendados.

Las experiencias que han tenido los
administradores de estos lugarses de reunién
colectiva, han sido aplicadas en la sicologia
comercial, por ejemplo, las grandes plazas
comerciales estan conformadas de forma simi-
lar a la de un museo, los grandes pasillos con-
ducen a los visitantes por enormes galerias
donde se muestran los articulos de consumo.

La museografia prevé situaciones tales
como el itinerario de recorrido y la disposicion
de piezas de acuerdo a la importancia y a las
caracteristicas selectivas del visitante, también
se preocupa por el uso funcional del espacio.
El tratamiento del entorno debe estar en
relacién con el grado de coherencia o contraste
que se pueda y quiera crear con el resto dsl
espacio.

A la hora de enfocar la decoracién de
cada una de las fracciones en las que se divide
el entorno, es importante la idea del punto
focal ya que marca el centro de atencidén 6pti-
ca, en consecuencia, deben considerarse var-
ios aspectos importantes en la proyectacién;
es imperioso el planteamiento global de las
necesidades del servicio, sin pasar por alto las
dimensiones del inmuseble, el mobiliario, las
piezas, la iluminacidn y el publico receptor; con
ello se lograré un efecto visual proporcionado y
conforme a la temética conceptual. El punto
focal debe recibir atencidén prioritaria, sin olvi-
dar que el resto de la estructura puede ser un
valioso complemento.

En un stand por sjemplo, la imagen de
la empresa o la marca es el elemento de mayor
peso en todo el conjunto. Junto con el punto
focal conviven otros secundarios que deben
ser tenidos en cuenta al momento de proysctar
la decoracién. Una ilustracién o cartsl, suele
ser un punto focal facilmente compatible con
el principal, aunque puedan convertirse en
principales ellos mismos quedando el resto de
la decoracion como complementos. Esto tam-
bién puede suceder con el elemento “de
respeto”, el objeto con més valor en el orden
de importancia.



Al planificar ta decoracién, se debe
conseguir la mayor armonia entre el punto
focal principal y los secundarios.

La museografia se encarga de varias
facetas en la préctica interna cotidiana de un
museo, pero la mas importante es la seleccidn
de las rutas de recorrido, esto se puede definir
como el camino o la ruta de menor resistencia,
esto no solo obedece a un capricho, tampoco
al deseo de desalojar, lo méas répido posible,
las instalaciones, sino que se parte de un prin-
cipio geomélrico basico, la distancia mas cer-
cana entre un punto y otro esta determinado
por una linea recta; ademas se hace enfacis en
la cronologia -partir de un inicio y llegar a una
conclusion- a esto se debe que la exposicién
de obras en un museo se presente en largas
galerias o salones amplios.

“..Los componentes de la exposicién se
disponen del més visjo al mds actual o en su
defecto se comienza con el objeto
antecedente y se avanza hasta llegar al ele-
mento final producto de esa evolucién. Es por
eso que las lineas de trénsito y trazos de
recorrido en cualquier emplazamiento deben
tener una continuidad légica... " ™

Otro de los fenémenos observados por
la museografia en los recorridos es el
zigzagueo, es por eso que los elementos méas
representativos de una exposicidén son coloca-
dos, a modo de introduccién, en la parte
derecha inmediata a los accesos, ya que por o
general la gente voltea a la derecha; y al fondo
se coloca el elemento més relevantes o de
mayor peso ya que es el punto focal
determinante de la exposicion.

2.2.1. Los requerimientos dsl disefio ambiental

E I disefio ambiental es una expresién
R estética que fortalece la personalidad de
un producto o servicio dandole un valor agre-
gado, por lo tanto, su funcién primordial, es
influir en el consumidor de forma propositiva.
Para que una ambientacién logre este fin, es
necesario construiria sobre la base de ciertos
principios, haciendo especial énfasis en fa fun-
cionatidad, el grado de composicién y con-
traste, mediante el uso de lineas, formas, col-
ores y texturas acordes a la temética concep-
tual; la construccién de espacios armoénicos
tomando en cuenta fas dimensiones de
relacién entre espacios, esto con la finalidad
de generar la sensacién de ritmo y balance; y
por ultimo, no por ello menos importante, se
debe tomar en cuenta el centro de interés o
punto focal mas significativo.

E! disefio ambiental se aplica a interi-
ores privados, como edificios o viviendas uni-
familiares, y pudblicos, como salas de concier-
tos, bancos, oficinas, teatros, restaurantes,
hoteles vy lugares de cuito. Dispone de una
amplia gama de elementos decorativos para
crear diferentes efectos, cuyo conjunto debe
armonizarse en un esquema coherente y
agradable. Entre estos elementos decorativos
se encuentran los puntos de luz, los colores,
las telas, los acabados de suslos (pisos) y pare-
des, los accesorios y el mobiliario..

La luz (natural, artificial o una combi-
nacién de ambas) influye considerablemente
en el ambiente y es un elemento basico a tener
en cuenta a la hora de elegir los colores. "...Los
colores frics (azul, verde y gris), los colores cali-
dos (rojo, amarillo y anaranjado), los colores
fuertes y violentos (rojo, castario oscuro, pur-
pura y negro) y los colores discretos (beige y
rosa) definen el ambiente de una habitacion.
Algunos colores (en especial el blanco y los
colores frios y claros) crean la ilusién de un
espacio mayor, mientras que otros (como el
negro y los colores célidos y oscuros) parecen
reducirlo. Variando ol tono y la intensidad
de un color pusde conseguirse que éste se
integre de forma discreta o que destaque de
forma poderosa de /os demds colores...” ™

Un objeto pequefio puede resaltar en
una habitacién si su color contrasta con el
color de fondo de la habitacion.

La textura de tapizados y recubrimien-
tos es otro elemento importante. La pizarra, el
ladrillo, el cristal, la escayola, la madera
barnizada, el lindleo, el chintz, el damasco, el
lino, la seda y la lana, todos ellos presentan tex-
turas que pueden ser utilizadas para crear un
efecto diferente.

Las proporciones del mobiliario deben
armonizar con el tamafo de la estructura argui-
tecténica y deben adaptarse de forma fun-
cional (en cuanto a aitura y tamano).

2.2.1.
Los requerimientas
del disano ambilental
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Las |dmparas deben iluminar los
lugares de trabajo, proporcionar una iumi-
nacién general adecuada y crear efectos espe-
ciales en determinados puntos.

La decoracion de las paredes debe
situarse a la altura de los ojos {estando senta-
do o de pie, segin se desee} y teniendo en
cuenta los demés objetos.

Los muebles de diferentes colores vy
texturas deben situarse de forma que la
habitacién en su conjunto no quede descom-
pensada.

“..Todas las soluciones de techos,
suelos, perspectivas, luces, coloras, dibujos y
texturas encuentran en un espacio dinédmico su
razén de ser. £l objetivo convencional de la
ambientacion es la armonia, aunque toda dec-
oracién debe adecuarse a las caracterlsticas
del usuario, de ello dependerd el éxito de la
ambientacidn. Nunca tendrd éxito un espacio
poco préctico por més que se intente cuidar su
aspecto...” ™

El decorador propone el uso de orna-
mentos, vestiduras, iluminacién, stc, sin
embargo estas funciones estén a cargo de dis-
tintos profesionales. El disefio de un ambiente
es la organizacién del espacio total; el decora-
do, es el entorno visual. Su objetivo es sugerir
una atmosfera en un lugar y momento deter-
minados y crear el ambiente o atmosfera
adscuados.

Los ornamentos pueden clasificarse de
modo general en: clasicista, realista, abstracto,
sugerents o funcional. Un estilo no es otra
cosa que ia alternativa de influencia delimitada
por un contexto cuitural. Existen cinco estilos
bésicos, el primitivo basado en la sencillez de
las formas naturales; el expresionista que dis-
torsiona hasta cierto punto la realidad; el cla-
sicista compuesto principalmente de elemen-
tos armoénicos; el embellecido saturado de
ornamentos y formas complejas y el funcional
que hace uso de elementos austeros con
amplio grado de simplicidad.

Cada uno de estos estilos puede ser
usado de forma individual 0 combinada, siem-
pre y cuando exista un balance en el contraste
y no afecte la funcionalidad y el orden estético.
El estilo lo determina el contexto sociocultural,
la funcion, la costumbre y la moda.

El problema de la vivienda y los nusvos
movimientos sociales han sido germen de una
nueva politica de edificacién y urbanismo en la
que el sector de la construccion adopta el sig-
nificado de un servicio social y comercial.

Puede decirse que el estilo sobrio y
funcional surge de la necesidad de afrontar las
exigencias sacioecondmicas de la civilizacion
industrial de masas contemporanea.

“..La arquitectura en e/ dltimo tercio
del siglo XIX seguia aferrada a los estilos del
pasado, basdndose en sistemas de composi-
cibn, técnicas y materiales de la tradicién
acadsémica, como el uso de los érdenss clési-
cos, bdvedas y columnatas que formaban
parte de la sintaxis clasicista...”"

Frente a ello, la nueva arquitectura pro-
puso otros principios estéticos basados en el
empleo consecuente de las nuevas técnicas y
materiales industriales, como el hormigén, el
acero laminado y el vidrio plano en grandes
dimensiones.

En la ultima década en el panorama
arquitectdnico han aparecido diferentes ten-
dencias divergentes, como el minimalismo yel
high-tech; los cuales: “..persiguen una forma
de hacer arquitectura cada vez méds despojada
de ornarmento, estructuras o sistemas, en las
que el predominio de las formas geométricas
elementales y de Jos materiales mds rudimen-
tarios es absoluto y estan estrictamente liga-
dos a /a funcién...”™’

El uso y movimiento de los decorados
depende de las instalaciones con que cuenta el
inmueble. El disefio de iluminacién, cumple
dos funciones: iluminar el inmueble, y crear
una atmésfera controlando el foco de atencion
de! publico. La iluminacién se puede producir
desde una fuente directa como el Sol o una
ldmpara, o indirecta, empleando luz reflejada o
iluminacién general. Tiene cuatro propiedades
controlables: intensidad, color, puntualidad y
movimiento.

Estas caracteristicas se utilizan para
lograr visibilidad, ambiente, composicién {(la
disposicién global de luz, sombra y color), y la
manifestacién de la forma, es decir, la aparien-
cia del contorno y dimensién de un objeto
determinado por la luz; para este fin, se utilizan
filtros de color, reflectores y dispositivos
mecanicos.



lluminar no es algo tan simple
como arrojar luz. El pablico espera atmésferas
agradables y cémodas, esto supone una buena
disposicién de los instrumentos de ilumi-
nacién, angulos correctos, iluminacién posteri-
or y frontal asf como lateral, y un equilibrio de
colores. En una iluminacién eficients, “..Se
emplean dos tipos bdsicos de instrumentos de
iluminacion: focos, que fluminan una amplia
zona, y lédmparas proyectoras, que fluminan
intensamente un drea més concreta y mas
pequena. Estos instrumentos se componen de
una fuente de luz y una serfe de conos monta-
dos en el cielo raso o suspendidos con cables,
cuelgan de varales, puntales de iluminacidn y
bastidores de algun tipo. Estas fuentes de luz
tienen normalmente entre 100 y 500 watts, las
luces pueden enfocarse de modo que simule la
direccion de la fuente aparente de ésta pero,
incluso en este caso, los objetos iluminados
aparecerian en dos dimensiones s/ no se
anadiera iluminacion lateral y por e/ fondo... ™

Dado que la tlamada luz blanca es
demasiado dura, se utilizan filtros de color lla-
mados gelatinas, que suavizan el haz de un
foco y crean un efecto atmosférico agradable.

La luz blanca puede simularse mez-
clando roja, azul y verde. L.a mayoria de los ilu-
minadores tratan de equilibrar colores célidos y
frios para crear las sombras y texturas apropi-
adas. Excepto en el caso de los efectos espe-
ciales, el disefo de iluminacién busca la dis-
crecién; tal y como sucede con fos decorados,
sin embargo, una utilizacién inteligente del
color, la intensidad y la distribucién de la luz
puede tener un efecto subliminal en la percep-
cion del receptor.

Un técnico cualificado controla las
luces a través de una mesa control o cuadro de
reguladores, asi llamado porque regulan la
intensidad de cada uno de los instrumentos o
de grupos de ellos. E! avance més reciente en
tecnologia de iluminacién es la memoria, que
consiste en un sistema de control informatiza-
do en el cual la intensidad de cada canal de
emisién se archiva autométicamente en un
banco de datos electrénico. El operario no
necesita manipular ya con cada uno de los re-
guladores manualmente; al pulsar un solo
botén todos los focos cambiardn de forma
automatica segln la intensidad programada y
a la velocidad deseada.

Los accesorios son los objetos arna-
mentales que se precisan de acuerdo a la
temética conceptuad; “..e/ mobiliario y los
accesorios pueden contribuir a /a ilusién de un
tema determinado, pueden exagerarse en su
forma, ser ljeros o pesados, recibir formas
regulares o abstractas; deben tener un alto
grado de mimetismo con el entorno sug-
erfido por lo que en ocasiones es necesario
disenarlos y construirlos. {...) El diseriador no
solo proyecta, sirve de enlace entre el person-
al téenico y ef personal creativo, supervisa las
obras, coordina todos los aspectos de con-
struceidn y uso de materiales, pero sobre todo,
aporta su concepcidn estética al montafe del
decorado...”*

El espacio arquitectdnico esté determi-
nado por la forma estructural en la que sera
emplazada la ambientacién, esta se expresa
generalmente con figuras geométricas a partir
de la representacion en el plano del espacio
tridimensional. Entre estas figuras, también lla-
madas sdélidos, se encuentran el cono, el cubo,
el cilindro, la pirdmide, la esfera y el prisma.
Estas figuras son colocadas de tal forma
que describen la estructura espacial a partir
de lineas verticales, horizontales y curvas que
generan A&ngulos, tridngulos, cuadrados, cir-
culos, cubos, etc.

El espacio arquitectdnico se describe a
partir de la construccion de los planos en ellos,
"..se representan las diferentes secciones &
construir, entre éllas estan la planta de dis-
tribucion, que representa una vista aérea o en
picada de la totalidad del inmueble, la planta
de alzado, que involucra la representacién de la
fachada y uno de los lados, y si es requerido,
los tres lados restantes de la estructura, a
estos se les disecciona generando cortes de
seccion, los cuales sirven para representar Jos
elermentos internos de la estructura, y por Ulti-
mo se realiza un trazo en perspectiva...”

La proyeccion en perspectiva, ya sea
isométrica (307), caballero (45”), o de profundi-
dad {determinada por uno o varios puntos de
fuga colocados en la linea de horizonte), tiene
ta funcién de representar el conjunto de forma
tridimensional.

Aunque la funcién de los planos sea
meramente descriptiva, la construccién de
estos es de gran relevancia ya que se pueden
reconocer con certeza las dimensiones del
lugar, asi apoyados en un plano de la planta
podemos distribuir adecuadamente el espacio.

2.2.1.
Los requerimiantos

del diseno ambiental

MW 53. BLANCH, Juan Antonio, La_iluminacién
| ion rna, Ediciones
CEAC, Barcelona 1977, p.45.

B 54. BLAKE, Jill, Como solucionar sus prop-
lemas de_disefo, Editorial G. Gili S.A.,
Barcelona, 1986. p.24.

B 55. CHING, Francis. Op. cit. p.35.
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trugeién. Op. et

57. BLAKE, Jill. Op. cit. p.66.

58, ENCICLOPEDIA Tematica lustrada,
“Ergonomia”. Op. cit.

Ademéds de los elementos descriptivos
es preciso conocer las caracteristicas de la
construccién. Los principales elementos que
conforman un inmusble son los siguientes:

- Los cimientos, que soportan y dan estabilidad
al edificio;

- La estructura, que resiste las cargas y las
trasmite a los cimientos;

- Los muros exteriores y la fachada que pueden
0 no ser parte de la estructura principal de
soports;

Las separaciones interiores, que también
pueden o no pertenecer a la estructura bésica;

- Los sistemas de control ambiental, como ilu-
minacién, sistemas de reduccién acustica,
calefaccidn, ventilacién y aire acondicionado;

- Los sistemas de transporte vertical, como
ascensores o elevadores, escaleras mecanicas
y escaleras convencionales;

- Los sistemas de comunicacién como pueden
ser intercomunicadores, megafonia y televisién
por circuito cerrado; y

- Los sistemas de suministro de electnmdad
agua y eliminacién de residuos.

La consideracién de todos estaéycarao-
terfsticas facilitaran la construccién de un
ambiente adecuado y funcional. %

Las proporciones de un muebls u orna-
mento deben armonizar con el tamano del
local comercial y con las demés piszas del
mobiliario; las mesas y escaparates, ademas
de tener un disefia estético, deben adaptarse
{en cuanto a altura y tamano) a los recibidores
y las demés 4reas existentes. "..Un diserio pro-
porcional se guia por la correcta adecuacion de
una interfaz de usuario, esta se define como e/
punto en e/ que se establece una relacion entre
dos elementos, la cual les permite trabajar en
correspondencia... ”*' Esta relacién se presenta
a partir de la construccién de elementos fun-
cionales determinados por un usc cofrecto de
la ergonomia y la antropometria.

Disenar los productos para adaptarse a
los cuerpos y las capacidades de las personas,
no es algo nuevo. Incluso los hombres pre-
histéricos daban forma a sus herramientas y
armas para hacerlas mas faciles de usar. En el
siglo XX la biisqueda de la eficiencia y las exi-
gencias de la fabricacidén en serie han estimu-
lado la investigacién.

Los psicélogos v fisidlogos han adquiri-
do nuevos conocimientos sobre el fun-
cionamiento de nuestros cerebros y cuerpos.
En 1940, e! psicdlogo britanico Hywel Murrell
unié los términos griegos ergon (trabajo) vy
nomia {conocimiento) para bautizar la nueva
ciencia. Mds recientemente se ha usado ampli-
amente el término de ‘ingenieria de factores
humanos’ en lugar de la palabra ‘ergonomia’.”

La ergonomia, investiga las capaci-
dades fisicas y mentales del ser humano,
ademds de la aplicacién de los conocimientos
obtenidos a partir del analisis de productos,
equipos y entornos artificiales. La aplicacion de
la ergonomia puede llevar a productos mas
seguros o faciles de usar, como vehiculos o
electrodomésticos. La ergonomfa también
puede generar procedimientos mejores para
realizar determinadas tareas, desde cambiar un
panal hasta soldar una pieza metélica.

Los ergonomistas son cientificos espe-
cializados en el estudio de la interaccién de las
personas con los objetos con gue entran en
contacto, particutarmente los objetos artifi-
ciales. Su trabajo proporciona informacién que
ayuda a otros especialistas, como disefadores
e ingenieros, a mejorar la facilidad de uso de
los productos que desarrolian.

Los estudios de los ergonomistas
estan implicados en la fabricacion de vehiculos
{automoviles, aviones o bicicletas), productos
domeésticos (utensilios de cocina, juguetes,
ordenadores o muebles), ropa (calzado, pren-
das deportivas o pantalones) y muchos otros
productos. Por ejemplo, el asiento del con-
ductor de un vehiculo debe disefarse cuida-
dosamente para adaptarse a los distintos
tamanos de los usuarios. El panel de instru-
mentos debe disenarse de forma que no con-
funda al conductor con informacién excesiva
o poco clara, que no sea ni demasiado
tenue ni excesivamente brillante por la noche,
ademés de otras caracteristicas.



Esta es una méas de las facetas del dis-
efio como entidad multidisciplinaria ya que se
sirve de otras ciencias para concretar un
proyecto; tanto los fisidlogos como los psicé-
logos pueden contribuir al diseno.

En la actualidad, los disefadores e
ingenieros se basan en la investigacion de los
factores humanos, como por ejemplo los estu-
dios experimentales de datos antropométricos
{medidas corporales) y facilidad de uso, para
ayudar a fabricar productos méas faciles de
entender, més seguros de manejar y mejor
adaptados al cuerpo humano.

La antropometria es una de las ramas
de la antropologia que estudia las propor-
ciones y medidas del cuerpo humano, su
antecedente méas proximo es el antropomorfis-
mo el cual parte de la atribucién de forma o de
cualidades humanas a lo que no es humano.

A grandes rasgos, es la relacién que
existe con la medida de cada una de las partes
del cuerpo con refaciéon en si mismas a fin de
establecer diferencias entre los individuos.

El antecedente mas lejano de estos
estudios se da en la antigua roma con Marco
Vitrubio Polién, {c. 70 a. C.-c. 25 a. C.), él fue un
Arquitecto e ingeniero romano, estuvo al servi-
cio de Augusto, el primer emperador de la
antigua Roma, desempenando el grado de
ingeniero de artilleria. “...Sus diez libros de
arquitectura son el unico tratado sobre esta
materia de la antigiedad que ha llegado a
nuestros dias, estos contienen una serie de
disertaciones sobre arquitectura, ingenieria,
instalaciones sanitarias, hidraulica, actstica
y otros aspectos de la construccidn. Gran
parte dsl texto parece estar recogido de los
tratadistas griegos, ya que hace especial
énfasis en la relacién que existe entre las
dimensiones humanas y las proporciones de
las habitaciones...” ™

Sin embargo, no fue sino hasta el afo
de 1940 cuando se estudio seriamente la
antropometria para saber la medida exacta vy
promedio de construccién para los aparatos
bélicos usados por los militares durante la
Segunda Guerra Mundial, esto se debié a que
los usuarios debian pasar largas faenas en los
vehiculos aéreos y terrestres por lo que se
hacia énfasis en la comodidad y funcionalidad.

Los datos arrojados por los estudios
de la forma humana concluyen que cada raza
tiene diferente antropometria, esta cambia de
acuerdo a la raza, edad, sexo y grupo laboral al
que pertenece; asi un vietnamita mide en promedio
160m., mientras que un beiga mide 180m.

Para construir un estandar de usuario
es preciso tomar en cuenta la medida del indi-
viduo més grande y el mas chico.

Una correcta aplicacion de la
antropometria conduce a un estudio del
usuario con relacién al contexto especifico, sin
embargo, hay condiciones que son comunes
para casi todos los individuos. Asf puses, la
longitud del pie de una persona es una sexta
parte de la altura total del cuerpo; el ombligo,
denominado también plexo solar, es la mitad
del cuerpo, Dionisio en la edad media propuso
que el ancho de los brazos extendidos es la
altura perfecta y la cabeza es el 10 % de la
altura del cuerpo.

Las caracteristicas de un usuario deter-
minan los estandares de construccién y orna-
mentacién; la estatura, por ejemplo, es la dis-
tancia vertical desde el suelo hasta la coro-
nacién de la cabeza, esto nos sirve para
establecer las alturas méximas de las aberturas
de las puertas.

La altura es importante para fijar las
lineas de vision en un auditorio, senalizacién y
todo lo de naturaleza visual, altura de mam-
paras y distribucion en oficinas o tiendas, cabe
destacar que se toma en cuenta la altura del
cuerpo y la de los zapatos para determinar el
rango de altura visual,

Otra caracteristica importante es la dis-
tancia que necesita una persona para circular,
esta se dispone por el espacio lateral y de pro-
fundidad del cuerpo.

Al colocar objetos en la pared se debe
considerar el angulo visual, la altura promedio
del punto central de un cuadro es de aproxi-
madamente 1.40 metros. Lo que permite que
el centro de visién vaya de arriba hacia abajo y
tanto personas altas como bajas puedan obser-
var el cuadro, en el caso de los nifos, el cuadro
se coloca de forma tal que la distancia media o
punto focal quede a un metro de altura.

Una consideracién til en el armado de
stands de exposicién o el emplazamiento de
objstos tridimensionales con mucho detalls, es
la altura focal del target, se recomienda que los
objetos sean colocados a una altura de 1.20 m.
a 1.40 m., para poder apreciarlos.

Hay que tener mucho cuidado de
disponer objetos de las mismas dimensiones a
una distancia adecuada, es importante que la
visién no sea obstruida por ninglin elemento.

2.2.1.

Los requerimiantos
dal disefo ambientat

B 59. ENCICLOPEDIA ENCARTA.
“La antropometifa”. Op. cit.
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A continuacién se enumeran algunas
consideraciones que se debsen tomar en cuen-
ta para la correcta distribucién y construccion
de elementos decorativos y ornamentales:

- La altura del codo es la medida que hay desde
el suelo, sumado a la altura del zapato, hasta el
codo; sirve para deducir la altura de tocadores,
banco de taller, superficies de trabajo, mesas y
mostradores.

- La altura en posicién sedente es la distancia
de los ojos {mientras se est4 sentado). hasta la
superficie del asiento; sirve para establecer la
disposicion de pantallas de computadoras.

- La altura entre el asiento y la posicién del
hombro, sirve para saber hasta donde se
puede colocar el respaldo de una silla.

- La anchura del hombro, sirve para determinar
el ancho de los pasillos destinados al trénsito.

- El ancho de cadera, sirve para determinar las
proporciones de los asientos.

- La altura del codo al asiento, determina la dis-
tancia dptima para los descansos en sillones.

- La altura del muslo en posicién sedentse,
determina la altura de asientos.

- La altura de la rodilla a la punta de la mano,
extendiendo el brazo, sirve para delimitar fa
altura de mesas y escritorios.

- El alcance lateral del brazo, sirve para
establecer pardmetros de proximidad entre
dos individuos.

Ademaés de las medidas corporales, las
relaciones de proximidad entre las personas y
el entorno son de mucha importancia al
momento de dividir el espacio atmosférico.
Existen dos fases de relaciéon entre el piblico y
un escenario, dos fases de relacién social y
dos fases personales que a continuaciéon se
describen:

Distancia del publico:

- Fase lejana: se utiliza para la disposicion de
escenarios, el individuo debe estar a una dis-
tancia cercana a los 7.6 m.,, esto le permite
tener un campo visual mas amplio.

- Fase de proximidad: es de 2.10 metros, a 3.5
metros. Es la distancia éptima que existe entre
un individuo y el escenario.

Distancias de refacién social:

- Fase lgjana: es de 2.10 metros, a 3.60 metros.
Es muy usual en los pasillos de espera en los
cines y bancos.

- Fase de proximidad: es de 1.20 metros, a 2.10
metros. Se usa en los escaparates y bares.

Distancia de relacion personal o intima:

- Fase lejana: es de 75 centimetros, a 1.20 me-
tros. Es la distancia usual de atencién entre
médicos y enfermos.

- Fase de proximidad: es de 45 centimetros, a
75 centimetros. Es la distancia minima para
entablar una conversacion.

Es sabido que la gente con transtornos
mentales como los esquizofrénicos necesitan
espacio y lo cuidan, la mayoria de las veces,
haciendo uso de la violencia ya que no estén
dispuestos a que los priven de su territorio;
algo similar pasa entre fa gente comin que
establece un perimetro de accién, es por eso
que se deben prever las rutas de circulacién
asi como el ancho de pasillos y corredores;
la distancia minima para estos es de 1. 40 met-
ros. Sin embargo esta medida es relativa ya
que depende del nimero en grupo de per-
sonas participantes. En espacios de exposicion
debe haber un pasilio de 1.40 metros. Entre
una vitrina y otra. Algo mas que es de gran
importancia es la previsiéon de la disposicion de
muebles y sillas, es preciso cuidar distancia de
sillas y bancos al ser retiradas de la mesa o el
escritorio.”

Un aspsecto impresindible en el disefio
ambiental es el uso correcto de la lluminacion.

La luz es una forma de radiacion elec-
tromagnética similar al calor radiante, las
ondas de radio o los rayos X. La luz corres-
ponde a oscilaciones extremadamente répidas
de un campo electromagnético, en un rango
determinado de frecuencias que pueden ser
detectadas por el ojo humano.



El espectro de la luz visible suele
definirse por su longitud de onda, que es més
pequeia en el violeta y méaxima en el rojo.

Las frecuencias mayores, que corre-
sponden a longitudes de onda maés cortas,
incluyen la radiacién ultravioleta, vy las frecuen-
cias aulin més elevadas estén asociadas con los
rayos X. Las frecusncias menores, con longi-
tudes de onda més altas, se denominan rayos
infrarrojos, y las frecuencias todavia mas bajas
son caracteristicas de las ondas de radio.

La mayoria de la luz procede de elec-
trones que vibran a esas frecuencias al ser
calentados a una temperatura elevada. Cuanto
mayor es la temperatura, mayor es la frecuen-
cia de vibracién y mas azul es la luz producida.

En una ambientacién se utilizan, por o
general, dos tipos de iluminacién, la luz natural,
que emite el sol, y la luz artificial, generada por
ldmparas de combustién o electrénicas.

La luz es emitida por sus fuentes en
linea recta, y se difunde en una superficie
mayor a medida que avanza. Cuando la luz
incide sobre un objeto es absorbida o refleja-
da; la luz reflejada por una superficie rugosa se
difunde en todas direcciones. Algunas frecuen-
cias se reflejan més que otras, y esto da a los
objetos su color caracteristico. Las superficies
blancas difunden por igual todas las longitudes
de onda, vy las superficies negras absorben casi
toda la luz. Por otra parte, para que la reflexién
forme imagenes es necesaria una superficie
pulida, como un espejo.

“..La lluminacidn artificial es generada
mediante cualquiera de los numerosos dispos-
itivos que convierten la energia eléctrica en luz.
Los tpos de dispositivos de iluminacién eléc-
trica utilizados con mayor frecuencia son las
lémparas incandescentes, las ldmparas fluo-
rescentes y los distintos modelos de lémparas
de arco y de vapor por descarga eléctrica... ™

Las lampara incandescente estd for-
mada por un filamento de material de elevada
temperatura de fusién dentro de una ampolla
de vidrio, en cuyo interior se ha hecho el vacio,
o bien llena de un gas inerte. Deben utilizarse
filamentos con elevadas temperaturas de
fusion porque la proporcién entre la energia
luminosa vy la energia térmica generada por ¢l
filamento aumenta a medida que se incremen-
ta la temperatura, obteniéndose la fuente lumi-
nosa més eficaz a la temperatura maxima del
filamento.

En las primeras ldmparas incandes-
centes se utilizaban filamentos de carbono,
aunque las modernas se fabrican con filamen-
tos de delgado hilo de volframio o tungsteno,
cuya temperatura de fusién es de 3.410 °C. El
filamento debe estar en una atmosfera al vacio
o inerte, ya que de lo contrario al calentarse
reaccionaria quimicamente con el entorno cir-
cundante.

E! uso de gas inerte en lugar de vacio
en las ldmparas incandescentes tiene como
ventaja una evaporacién més lenta del filamen-
to, lo que prolonga la vida Util de la ldmpara.
“...La mayoria de las ldmparas incandescentes
modernas se rellenan con una mezcla de gases
de argén y haldgenos, o bien con una pequeria
cantidad de nitrégeno o de criptén. La sustitu-
cion de las ampollas de vidrio por compactos
tubos de vidrio de cuarzo fundido ha permitido
cambios radicales en el diserio de las lérmparas
incandescentes...” "

Las ladmparas de descarga eléctrica
dependen de la ionizacién y de la descarga
eléctrica resultante en vapores o gases a bajas
presiones en caso de ser atravesados por una
corriente eléctrica. Los ejemplos més repre-
sentativos de este tipo de dispositivos son las
ldmparas de arco con vapor de mercurio, que
generan una intensa luz azul verdosa y que se
utilizan para fotografia e iluminacién de car-
reteras; y las ldmparas de nedn, utilizadas para
carteles decorativos y escaparates.

En las méas modernas ldmparas de
descarga eléctrica se afaden otros metales al
mercurio y al fésforo de los tubos o ampolias
para mejorar el color y la eficacia. Los tubos de
cerdmica translicidos, similares al vidrio, han
permitido fabricar ldmparas de vapor de sodio
de alta presion con una potencia luminosa sin
precedentes.

La ldmpara fluorescente es otro tipo de
dispositivo de descarga eléctrica empleado
para aplicaciones generales de iluminacién. Se
trata de una ldmpara de vapor de mercurio de
baja presiéon contenida en un tubo de vidrio,
revestido en su interior con un material fluo-
rescente conocido como fésforo. La radiacion
en el arco de la |dmpara de vapor hace que el
fésforo se torne fluorescente. La mayor parte
de la radiacién det arco es luz ultravioleta invis-
ible, pero esta radiacién se convierte en luz vi-
sible al excitar al fosforo.

2.2.1.
Los requerimientos
del disefo amblental
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Las lamparas fluorescentes se desta-
can por una serie de importantes ventajas. Si
se elige el tipo de fésforo adecuado, la calidad
de luz que generan estos dispositivos puede
llegar a semejarse a la luz solar.

Un avance en el campo de la ilumi-
nacién eléctrica es el uso de la luminiscencia,
conocida como iluminacién de paneles. En
este caso, las particulas de fésforo se hallan
suspendidas en una fina capa de material ais-
lante, como por ejemplo el plastico. Esta capa
se intercala entre dos placas conductoras, una
de las cuales es una sustancia transltcida,
como el vidrio, revestida en su interior con una
fina pelicula de éxido de estafio. Como los dos
conductores actian como electrodos, al ser
atravesado el fésforo por una corriente alterna
hace que se ilumine.

Los paneles luminiscentes se utilizan
para una amplia variedad de objetos, como por
ejemplo iluminar relojes y sintonizadores de
radio, para destacar los peldanos o los
pasamanos de las escaleras, y para generar
paredes luminosas. Sin embargo, el uso de la
iluminacién de paneles esta limitado por el
hecho de que las necesidades de corriente
para grandes instalaciones es excesivo.

Una caracteristica importante de la luz,
es su capacidad de satisfacer necesidades
emocionales, ya sea muy fuerte y o muy clara
dard connotaciones de seguridad, confort, ali-
vio, o excitacién; la oscuridad, por ejemplo, no
tiene la misma sensacién de confort que las
ldamparas encendidas, la penumbra denota
misterio, muerte o suspenso, en cambio los
espacios iluminados dan rasgos de vitalidad.

La ambientacién de lugares juveniles
parte de una iluminacién intensa a diferencia
de un bar donde se busca una atmésfera inti-
ma y relajada, esta se logra con luces de baja
magnitud radiante.

Cada actividad requiere cierto tipo de
ifluminacién, esta se define cuando el ambiente
es apto para la actividad; la mala iluminacién
resultante de la poca iluminacién o el uso erra-
do de luminarias tiene consecuencias fisicas
negativas para el ambiente y consecuencias
psicolégicas negativas para el publico o target.
Por esta razén se deben tomar en cuenta los
tres tipos de iluminacién, “..le Juz natural o
solar se usa sola y como complernento por /o
que es necesario el aprovechamiento del/

ambisnte por ejemplo las paredes blancas
roflefan la luz, no hay que olvidar que el sol
quema las cosas, es necesario hacer uso de
cortinas y vidrios esmerilados y en su defecto
colocar los objetos & una distancia prudente
dsl punto de ermisién... "'

Un factor determinante es el color de
la luz, por ejemplo: “.. /a luz incandescente de
volframio o de tungsteno tiene una resisterncia
y genera una luz amarilla y rojiza, /as de vapor
de mercurio erniten un tipo de azul verdoso
mientras que las de vapor de sodio emiten luz
amarilla; aquellas que tienen arco de carbdn
producen luz negra, la luz fuorescente o luz
fria no afecta el color o materiales por calor, es
mds econdmica, es cansada y tediosa pero
emite varios tipos de tonalidades de blancos y
colores como el rofo, azul, verde, dorado, y
azul, todos de baja saturacion. Las ldmparas
de mercurio o gases enrarecidos producen Juz
celeste verdosa. £n espacios de exposicion
como museos y salas de arte se usan /dm-
paras de mercurio ya que se asemejan a /a luz
del sol.."™

La iluminacién artificial controlada
desde un tablero genera valores ambientales
por sus cambios de intensidad y concen-
tracidn, direccién y modulacién de colores que
denotan el caricter y personalidad de un ambi-
ente, es por eso que: “../a iluminacién se basa
en la dimensién, lo mas gratificante del uso de
la atmdsfera, la luminacion y el decorado tanto
de personajes, muebles y senales, es la posi-
bilidad de influir sobre el estado mental del
publico, la aundsfera ubica al usuario en un
tiempo y espacio de accion... "

El uso optimo de una luz en un espacio
obedece al conocimiento del contexto el cual
determina la cantidad de luz necesaria y el tipo
de luminaria y lampara reflectora que se nece-
site; existen seis formas de colocar la luz en un
ambiente, estas se determinan por la apertura
de los reflectores:

- Luz intensivade 0°a 60 °

- Luz semi-intensiva 60° a 80 °

- Luz dispersora 80” a 100°

- Luz semi-extensiva 100° a 120°
- Luz extensiva 120° a 140°

- Luz hiper-extensiva 140° a 180 °



Cualesquiera que sean las circunstan-
cias, la iuz artificial tiene un papel importante
en la ambientacién del punto de venta, al que
se debe dotar de suficientes puntos de luz,
para prevenir la insuficiencia del alumbrado
natural, al que servird de refuerzo. La falta
absoluta de iluminacién a determinadas horas,
sustituyendo la fuente natural por completo.

Las principales condiciones que se
deben exigir al alumbrado de un punto de
venta son cuatro:

1. Una iluminacién suficiente;

2. Que no produzca deslumbramientos en las
zonas de exposicién;

3. Evitar sombras en las zonas de trabajo y
atencion al cliente;

4, Tonalidad adecuada de la luz.

Para lograr que las condiciones de ilu-
minacién ambiental sean 6ptimas, en diferen-
tes é&reas del punto de venta, se hace uso de
luminarias y ldmparas, entre ellas encon-
tramos:

Luminarias emisoras:
- Elipsoidal
- Parabdlica
- Esférica
- Esférico paraboloide

Ladmparas:
- Fotos
- Condensadoras
- Plano convexo
- Escalonado o estriado

La correcta ilumionacién es determi-
nante en la composicién de un ambiente fun-
cional, la luz ya sea natural, artificial © una com-
binacién de ambas, influye considerablemente
en el ambiente y es un elemento bésico a tener
en cuenta a la hora de elegir los colores.

L.a aplicacién del color resulta de gran
importancia en toda clase de ambientes, por
ser uno de los factores que mejor expresan la
sensacién del lugar y que confiere unidad y
personalidad al punto de venta.

Los espacios que gozan de armonia y
contraste de color proporcionan emociones de
lo méas diversas, que van desde la tranquilidad
y el recogimiento a la alegria y viveza.

Los colores definen el ambiente de una
habitacién, oficina, local comercial o punto de
venta. Algunos de ellos en especial el blanco y
los colores frios y claros, crean la ilusién de un
espacio mayor, mientras que otros como el
negro y los colores célidos y oscuros, parecen
reducirlo, Variando el tono y ia intensidad de un
color puede conseguirse que éste se integre
de forma discreta o que destaque de forma
poderosa de los demas colores. Un objsto
pequeio puede resaltar en una habitacién si su
color contrasta con el color de fondo de la
habitacién.

El Color es un fenémeno fisico de la luz
o mejor dicho de la visién, asociado con las
diferentes longitudes de onda en la zona visible
del espectro electromagnético. Como sen-
sacioén experimentada por los seres humanos y
determinados animales, 1a percepcién del color
es un proceso neurofisiolégico muy complejo.
La luz visible estd formada por vibraciones
electromagnéticas cuyas longitudes de onda
van de unos 350 a unos 750 nandmetros
(milmilfonésimas de metro}. La luz blanca es la
suma de todas estas vibraciones cuando sus
intensidades son aproximadamente iguales.

En toda radiacién luminosa se pueden
distinguir dos aspectos: uno cuantitativo, su
intensidad, y otro cualitativo, su cromaticidad.
Esta Gltima viene determinada por dos sensa-
ciones que aprecia el ojo: la tonalidad y la sat-
uracién,

"..Una luz compuesta por vibraciones
de una unica longitud de onda del espectro vis-
ible es cualitativamente distinta de una luz de
otra Jongitud de onda. Esta diferencia cualitati-
va se percibe subjetivamente cormo tonalidad.
La luz con Jongitud de onda de 750 nandmetros
se percibe como roja, y la luz con longitud de
onda de 350 nandémetros se percibe como vio-
leta. Las luces de longitudes de onda interme-
dias se perciben como azul, verde, amarifla o
anaranfada, desplazandonos desde la lor:gitud
de onda del violeta & la del rofo... """

El color de la luz con una unica longitud
de onda o una banda estrecha de longitudes
de onda se conoce como color puro. De estos
colores puros se dice que estdn saturados, y
no suelen existir fuera del laboratorio.

2.2.1.
Los requerimisntos
del diseno ambiantal

8 66. BADA Dosal, Carmina, lluminacién
como_elemento de diseno, Tesis para
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de Interiores, Sta. Catarina Martir,
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Una excepcién es la luz de las 1am-
paras de vapor de sodio empleadas en oca-
siones para la iluminacién de calles y car-
reteras, que es de un amarillo espectral casi
completamente saturado.

L.a amplia variedad de colores que se
ven todos los dias son colores de menor satu-
racion, es decir, mezclas de luces de distintas
longitudes de onda.

El ojo humano no funciona como una
maéquina de andlisis espectral, y puede pro-
ducirse la misma sensacién de color con esti-
mulos fisicos diferentes. Asi, una mezcla de
luces roja y verde de intensidades apropiadas
parece exactamente igual a una luz amarilla
espeactral, aunque no contiene luz de las longi-
tudes de onda asociadas al amarillo.

Puede reproducirse cualquier sen-
sacién de color mezclando aditivamente diver-
sas cantidades de luces roja, azul y verde. Por
©50 s conocen estos colores como colores
aditivos primarios. Si se mezclan luces de
estos colores primarios con intensidades
aproximadamente iguales se produce la sen-
sacién de luz blanca.

También existen parejas de colores
espectrales puros, que si se mezclan aditiva-
mente, producen la misma sensacién qus la
luz blanca, por lo que se denominan colores
complementarios. Entre esos pares figuran
determinados amarilios y azules, o rojos vy
verdes azulados.

Todos los objetos tienen la propiedad
de absorber y refiejar ciertas radiaciones elec-
tromagnéticas. La mayoria de los colores que
experimentamos normalmente son mezclas de
longitudes de onda que provienen de la absor-
cion parcial de la luz blanca.

Casi todos los objetos deben su color
a los filtros, pigmentos o pinturas, que
absorben determinadas longitudes de onda de
la luz blanca y reflejan o transmiten las demas:
estas longitudes de onda reflejadas o transmi-
tidas son las que producen la sensacion de
color, que se conoce como color pigmento.

Los colores pigmento que absorben la
luz de los colores aditivos primarios se llaman
colores sustractivos primarios. Son el magenta
-que absorbe el verde-, el amarillo -que
absorbe el azul- y el cyan {azul verdoso), que
absorbe el rojo. Por ejemplo, si se proyecta una
luz verde sobre un pigmento magenta, apenas
se refleja luz, y el ojo percibe una zona negra.

Los colores sustractivos primarios
pueden mezclarse en proporciones diferentes
para crear casi cualquier tonalidad; los tonos
asf obtenidos se [laman sustractivos.

Si se mezclan los tres en cantidades
aproximadamente iguales, producen una tona-
lidad muy oscura, aunque nunca completa-
mente negra. Los primarios sustractivos se uti-
lizan en la fotografia en color: para las diaposi-
tivas y negativos en color se emplean tintes de
color magenta, cyan y amarillo; en las
fotograflas en color sobre papsel, se emplean
tintas de estos mismos colores; también se
usa tinta negra para reforzar el tono casi negro
producido al mezclar los tres colores primarios.

En resumen, los colores se producen en
tres fases:

1. Colores primarios: Son naturales y no
derivan de ninguna mezcla.

2. Colores secundarios: Derivan del 50 % de la
mezcla de primarios.

3. Colores terciarios: Se producen a partir de la
mezcla de un primario con un secundario.

Nuestra percepcién del color de las
partes de una escena no sélo depende de la
cantidad de luz de las diferentes [ongitudes de
onda gue nos llega de sllas.

El ojo y el cerebro también pueden
reconstruir los colores a partir de una informa-
cién muy limitada; se piensa en el color a par-
tir de una idea tipificada, la luz expone y refleja
a los objetos y lo que captamos es el reflejo de
su superficie, el material con que se fabrico y
grado de textura que presenta determinan el
color. ElI 0ojo humano capta un espectro de
16000 colores; dependiendo de la longitud de
onda se capta el tono asi en ondas largas se
captan rojos célidos y en ondas cortas colores
frios. Los tonos mds usuales son:

- Colores frios: Azul, verde y gris.
- Colores célidos: Rojo, amarillo y anaranjado.

- Colores fuertes y violentos: Rojo, castafio
oscuro, plrpura y negro.

- Colores discretos: Beige y rosa.



Cada color tiens 3 caracteristicas:

1. Tono o matiz. )
2. Contraste o cantidad de saturacion e intensidad
3. Valor tona! o brillo

La cantidad de blanco o negro en la
mezcla de un color determina la pureza del
color. El 50% de blanco més un color original
dara tonos pastel y un color con 50 % de negro
serd mas oscuro.

El contraste se determina por el peso
visual que existe entre un color y otro, asi, el
alto contraste se determina por cantidades
proporcionales en saturacién de Blanco y
negro, entre los colores existe también un con-
traste, a cada color le corresponde un opuesto
en el circulo cromaético.

Un color arménico es aquel que se
integra adecuadamente en el espacio, la
armonia se presenta cuando varios matices del
mismo color o0 la misma base de color se colo-
can juntos, por ejemplo, amarillos y tonos
verdes. Todos los colores cercanos en el circu-
lo cromético son arménicos.

A continuacién se presentan las
propiedades de algunos colores.

Azul:
- Infinito y espiritual.
- Combina con todo.
- Fresco y noble.
- Es, entre los primarios, el mas neutro.
- Optimo para grandes superficies.
- Color frfo, acentuta tonalidades.
- Ayuda a temperar y bajar tonalidad.
- Limpieza.

Verde:
- Es contradictorio.
- Vital y muerto.
- Jovial y maduro.
- Suavizante.
- Combina con rojos y rosas.
- Pisos verdes armonizan con cualquier
tonalidad.

Amarilio:
- Muy vital.
- Humina.
- Es usado en cocinas.
- Radiante y tropical.

- Optimista y feliz.

- Matutino.

- Fécil de percibir.

- Veraniego.

- Indicador de peligro.

- Seguridad

- Amarilios claros son energéticos.
- Amarillos dorados son opulentos.
- Amarillos ocres son célidos.

Rojo:
- Peligro.
- Medidas de seguridad.
- Delicado y demasiado fuerte.
- Interviene en las descargas de
adrenalina.
- Estimula el apstito.
- Color dominante y provocador.
- En grandes cantidades produce calor.

Gris:

- Clave baja (70% a 90 % de negro.}):
Da maés contraste.

- Clave intermedia (60% a 40 % de
negro.): Carece de chispa; intangible
y equilibrado.

- Clave aita (10% a 30 % de negro.):
Da claridad general; brumosidad y
suavidad. ¢

En el disefio de espacios destinados al
publico es necesario de disponer de recursos
informativos, por esta razén se colocan
sefiales; es una practica comun en la ambi-
entacién para regular la circulacién en un pasi-
Ho o informar alguna disposicion.

Las sefiales son sistemas de comuni-
cacidbn basados en convenciones entre un
emisor y un receptor. Los sefalamientos son
signos de relacién social basados en tres nive-
les de relacién:

1. El pragmético, es la relacidén que hay en el
contexto social;

2. El seméntico, relacién gue existe entre un
significado y un significante vy,

3. El sintactico, la conjuncién de la imagen y el
mensaje.

2.2.1.
t.os requerimientos

del diseio ambilantal

® 67. Colaboracion de la D.. MAGALI
ANGELICA FARIAS PACHECO. Op. cit.

i (o]-1_]



E!l disefio ambiantal

68. COSTA, Joan, Sianos rmarcas y sim-
bolos, Ed. CEAC, Barcelona, 1991, p. 65,

69. tbidern.

70. El contenido de este subcapitulo
ests basado en las notas de la asignatu-
ra Diseno V que forma parte det plan de
estudios del 5t semestie de la
Licenciatura en Disefno Gidtico. El curso
estuvo a cargo del Profesor L.D.G.
GERARDO  ESTEBAN  CERVANTES
GARCIA. Actualmernte forma parte del
cuerpo docente de la Coordinacidn de
Disefo Grafico en ls Escuela Nacional de
Estudios Profesionales-Acatlan. UNAM,

71, Ibidem.

72. [bidem

066 i

Los simbolos se construyen previendo
una connotacidn o representacion grafica y una
detonacidn o idea del concepto que engloba.

Existen dos aspectos determinantes
en la construcciodn de las sefales, estas parten
de la diferenciacién entre una senalizacién y
una senalética. “..Una senalizacién es plantea-
da como un cédigo universal y empirista como
las seriales de trénsito dispuestas en [os
caminos...”™ Una sefialética es planteada de
forma especifica, involucra espacios cerrados
y abiertos relacionados con actividades conc-
retas en un contexto determinado.

Las sefales tienen un caracter infor-
mativo, restrictivo e informativo; su construc-
cién y disposicién obedece a un estudio del
espacio, la forma y los modelos anatémicos
estudiados por varias disciplinas como la
antropomestria, ergonomia y la quinesiologia;
esta Ultima estudia el movimiento humano.

Existen tres factores psicoldgico fun-
cionalss en la senalizacién:

1. Adaptabilidad: a un ambiente social deter-
minado.

2. Visibilidad: determinada por la legibilidad ‘del i
mensaje a partir de un mansjo éptimo de la’

forma, el espacio, el tismpo, el tamaiio y color.

3. Emotividad: que se enfoca directamente a la
sensibilidad det receptor.

Existen cinco tipos de sefales:

1. Restrictivas: Proponen la abstinencia a cier-
ta accién la méas comun es la banda roja en
diagonal

2. Direccionales: Flechas o manos en cierta
disposicién

3. Informativas: Sefalan una zona o evento
determinado.

4, |Instructivas: Ofrecen alternativas con
relacién a un acontecimiento préximo.

8. De servicios: Indican, a partir de diagramas,
las funciones que se desempefian en un lugar
determinado. *

En la construccién de un senalamiento
o mas importante es resaltar su carécter sim-
bélico. “..Un simbolo tiene una estructura corn-
plefa de conformacién sin embargo, durante la
combinacion de los elementos se persigue una
simplificacién para que logre mayor pregnancia
en la mente del receptor... "

En la confeccidn de sefalamientos se
emplea, por lo general, el contraste figura-
fondo y el color:

- Rojo: prohibiciones
- Verde: ubicacién
- Azul: indicacién

Las senales restrictivas se presentan
con un color rojo y una diagonal que prohibe.
Las sefiales preventivas se disponen en aito
contraste; un primario més un no-color:

- Amarillo y negro
- Rojo y negro
- Azul y negro

"..Las serisles informativas deben ser legibles
a simple vista; predormninan clreulos, cuadra-
dos, tridngulos y rombos...”"

El empleo de los pictogramas en los
sefalamientos es una practica derivada de un
problema de lenguaje y analfabetismo por lo
que se deben prever los siguientes casos:

- Su uso debe ser universal.

- Empleo de slementos cotidianos y
esquemas descriptivos.

- Uso de signos y simbolos abstractos.

- En casos especiales, como pueden
ser los sefialamientos para un entorno
cerrado, se recomienda el uso de
cbdigos visuales preestablecidos.”



Resulta de mucha importancia que una
senal sea visible y legible cuando se dispone
en los diferentes espaios ya sean abiertos o
cerrados. La iluminacién puede generarse a
partir de una luminaria de spot directa; el
aprovechamiento de la totalidad de la luz en el
espacio; la luz interna (dentro del sefialamien-
to); luminarias externas de cualquier tipo de
fuente. En sefiales interiores se utiliza:

- lluminacién ambiental.

- lluminacién de luminaria o spot.
{al ser directa es incomoda) -

- luminacién interna

En sefalamientos exteriores 'son
comunes: el .

- lluminacién ambiental.
{solo en el dia}

- lluminacién de luminaria o spot.
(solo en la noche)

- lluminacién interna.

- lluminacién por efecto de reflexion
(es comln usar tintas fluorescentes
y ultravioletas en los senalamientos
de transito)?

Los elementos tipograficos quse se
emplean en la sefializacién y la sefalética, son
disefiados de forma tal que puedan ser legi-
bles, por esta razén, es imprescindible consi-
derar las caracteristicas fisicas del ambiente ya
que el mensaje debe ser captado y decodifica-
do de una forma rapida vy clara.

Es comun el uso de tipografia en palo
seco por su sencillez en los trazos y su legibili-
dad, asi{ como flechas direccionales de trazo
simple, sin embargo, en algunos sefalamien-
tos, se hace uso de la tipografia institucional
para efectos de ornamentacion. Las tipografias
de fantasfa son muy flamativas, sin embargo,
son poco legibles en distancias considerables,
por lo que no son recomendables en este tipo
de aplicaciones.

Los aspectos a tomar en cuenta para la
disposicién de la tipograffa y los pictogramas,
son los siguientes:

- Entre mas distancia, se prevé una mayor se-
paracién de los caracteres.

- Se utilizan, por lo general, letras en altas.

- La distancia entre palabras debe ser idéntica,
no debe ser tan estrecha ni separada, el espa-
ciamiento denota: balance y legibilidad.

- En distancias largas se separan un poco las
letras, en distancias cortas se acercan cuidan-
do la sintaxis.

- El espaciamiento entre letras se determina
ubicando el punto medio de una alta, esa seré
la medida 6ptima.

- La colocacién de flechas obedece siempre a
un equilibrio estético y en su defecto, al
tamarfio del formato de impresién; su posicién
en el sefalamiento ser4:

- Arriba del texto.
- En medio de} texto.
- Abajo del texto.

- Las flechas a 45°, deben colocarse
al nivel de la linea de horizonte.™

Los materiales destinados a la produc-
cién de elementos de sefalizacién deben ser
seleccionados bajo algunos criterios como la
resistencia, las restricciones del ambients, el
emplazamiento en el espacio, los acabados,
los textos, las imagenes y los costos de pro-
duccién. A continuacion se enlistan algunos
materiales:

En exteriores:

- Hojas metélicas.

- Estructuras de acero y otros metales.

- Madera de ciprés, cedro, escolla.

- Aglomerados vy triplay con
revestimientos plasticos.

- Piedra, marmol y granito.

- Concreto moldeado.

- Plasticos, polimeros vy acrilicos.

- Fibra de vidrio moldeada.

Los requaerimisntos
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En interiores:
- Madera: Triplay.
- Plésticos: Acrilico.

Factores de manejo:
- Dureza.
- Disponibilidad de formato.
- Costo.
- Mantenimiento.
- Acabados.
- Textos.™

La produccién de sefialamientos es,
por lo general, a menor escala, es decir, una
sefial identifica un area determinada, por lo
tanto basta con una sola reproduccién del
sefnalamiento; para este fin se utilizan sistemas
de reproduccién simples y econémicos entre
los que se encuentra:

- Esténcii o estarcido por aspersién vy latas
aspersoras de pintura en aerosol.

- Serigrafia (tintas brillantes, opacas, fluores-
centes y ultravioletas)

- Laminados plésticos (pintura acrilica)
- Letras montables adheridas a telas sintéticas.

- Magnéticos (usados en las marquesinas y
espectaculares)

- Letras con clip en lugares rugosos.
{chinchetas, clavos vy tornillos)™®

Por lo general, los seifialamientos son
disefiados con la idea de que resulten agrad-
ables a la vista del publico y logren cierto
mimetismo con el ambiente, por esta razon se
utilizan en su confeccién todo tipo de materi-
ales; a continuacién se presenta una lista de
materiales y los procesos adecuados para fa
sefializacién.

Maderas:

- Ciprés, abeto: suaves.

- Roble: pelo abierto desgastable .

- Pino: suave de grano cerrado barato.

- Caoba: es muy caro se deteriora facilments.
- Cedro rojo: econdmico y estable.

- Secoya: exteriores.

Procesos:

- Tallado con reuter o fresadéra.

- Tallado a mar;o.

- Tallado con pistola de aire y arena.
Metales:

- Acero: durable y barato se oxida répidamente.
- Aluminio: inoxidable, es costoso.

- Bronce y latén: aleaciones de cobre y zinc.
Procesos:

- Fundicién.

- Calado o Recortado.

- Esmaltado. |

- Agua fuerte o 4cido,

Plasticos:

- Poli estireno: suave.

- Acrﬂigo: maleable, amplia gama de color.

- Poli carbonatos: muy resistentes a los cam-
bios climético ambientales.

Procesos:

- Formacién al vacio o vaciado.
- Presién o calor.

- Moldeado.

- Pulido de arenisca.

- Calado con navaja.

- Corte en sistema de ploteo.”



En el disefic ambiental, es impres-
cindible conocer las caracteristicas de los
materiales que ayudardn a concretar las exi-
gencias del proyecto.

El disefador dispone de una amplia
gama de elementos decorativos para crear
diferentes efectos, cuyo conjunto debe armo-
nizarse en un esqusma coherente, funcional y
agradable. Entre estos elementos decorativos
se encuentran los puntos de luz, los colores,
los materiales como las telas, los acabados de
pisos y paredes, los accesorios, pinturas,
senalamientos y el mobiliario.

La textura de tapizados y recubrimien-
tos es un elemento importante. La pizarra, el
ladrillo, el cristal, la escayola, la madera
barnizada, el lindleo, el chintz, el damasco, el
lino, la seda y ia lana, todos ellos presentan
texturas que pueden ser utilizadas para crear
un efecto diferente.

Pueden ser de mucha ayuda en la con-
struccién de un ambiente los materiales téc-
nicos:

- Metales (barras y planchas)
- Materiales en vinilo.
- Adhesivos.

- Removibles o permanentes.

- Transferibles.
- Calcomanias.
- Fotografias.

- Plasticos.

- Telas.

- Las piezas de decoracién (esculturas o diora-
mas a gran escala)

- Las piezas construidas sélidas (pilares, arcos
y escaleras)

- Las areas de elevacién y plataformas; con-
struidas y desmontables (escaleras y rampas)

- Las colgaderas { Mbviles, iluminacién atmos-
férica 'y ambiental sostenidas por
cables,tapices, cortinajes o pinturas)

- Los revestimientos (hormigdn, escayola,
masillas, frescos o murales)

- £l Suelo {pisos internos y externos revestidos
con lozetas, hormigdn o baldosas de cerdmica)

- Los Sefalamientos.”

2.2.1.
Los regquerimisntos
del disefic ambiental
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2.3. Reflexiones

g e ha estipulado que el contenido dei pre-
W sente capitulo logre sentar un referente

que aporte el material necesario para resolver
el segundo objetivo particular planteado:
Recabar informacion referente a los tdpicos del
diseno ambiental, industrial y ornamental.

Este apartado exhibe una serie de
datos seleccionados cuidadosamente que
seran de gran ayuda en la conformacién del
capitulo cinco,

El acercamiento a los antecedentes
histéricos del disefio ambiental, aporta ejem-
plos relevantes sobre el desarrollo de las artes
decorativas en distintas épocas y sociedades.
La evolucién de la ornamentacién ha dado
cause a la conformacién de estilos artisticos y
constructivos que en la actualidad son aplica-
dos individualmente o en combinacién, en la
arquitectura, el disefo ambiental, la decoracién
y el interiorismo.

Se puede observar que a partir de que
cobra fuerza la revolucién industrial, la produc-
cién en masa logra la apertura de nuevos mer-
cados, en consecuencia la oferta y la demanda
se vuelve cada vez mas competitiva. Los cor-
porativos buscan nuevas formas de comercial-
jzacién, de ahi nace la idea de dar atributos
visuales novedosos a los productos. De esta
forma, la industria se convierte en principal
promotor de los estudios de disefio industrial.

Es importante apuntar quse en lati-
noamérica, el disefio industrial no ha tenido el
impulso necesario para conformacién de
nuevas alternativas ya que ha dependido
durante muchos afios de los estilos domi-
nantes en europa y américa del norte.

Sin embargo, en las Ultimas décadas,
las universidades, los institutos tecnolégicos y
algunos particulares, se han dado a la tarea de
promover la busqueda de estilos propios basa-
dos en su contexto nacional.

Una vez determinados los antecedentes
del disefo industrial, nos adentramos en sl
tema del diseno ambiental. En funcién de con-
struir conceptos sélidos y funcionales, el dis-
efo, exige un planteamiento global de las
necesidades.

Considerando que muy probablemente
se presenten problemas referentes a la modifi-
cacién del espacio que ocupa el punto de
venta de la empresa Hangar videojuegos, en
este capitulo abundamos en el anélisis de tépi-
cos relacionados con la construccion y modifi-
cacidén del espacio arquitecténico; por otro
lado, se habre un pequefo paréntesis en cues-
tiones referentes al aprovechamiento de los
estilos artisticos y los modelos anatémicos
estudiados por disciplinas como la ergonomia
y la antropometria.

Para finalizar se da una breve expli-
cacién sobre el uso de la iluminacién, el color,
y recursos informativos como las sedales,
ademads se enlistan las caracteristicas de
algunos materiales que seran de gran ayuda en
la construccién del concepto ambiental.

En conclusién, se han obtenido los ele-
mentos tebricos y técnicos solicitados para dar
cause a la construccién del concepto ambien-
tal que dotara de atributos visuales novedosos
al punto de venta de la empresa Hangar video-
juegos S. A.de C. V.



3.1. Antecedentes

E | juego es un sejercicio recreativo someti-
& do a ciertas reglas en el cual se gana o se
pierde dependiendo de las capacidades fisicas
o mentales de los contrincantes.

El ser humano al igual que las plantas
y los animales compite intensamente por la
supervivencia en un entorno determinado; la
naturaleza es en esencia conflictiva, la compe-
tencia entre especies distintas aumenta si los
grupos que compiten tienen necesidades sim-
ilares y suele culminar con el desplazamiento
de una de las especies.

El hombre contempordneo es un
organismo adaptado y estabilizado, secuela de
lo que Charles Darwin llamaria seleccién natu-
ral, desarrollé considerablemente su instinto
de supervivencia y en consecuencia, mejord
su capacidad de adaptacién a diferentes am-
bientes; es por lo tanto un ganador.

La trascendencia del juego no radica
solamente en la recreacién o la diversién para
alivio del trabajo, atn cuando es verdad que al
jugar siempre estéd implicito el deseo de disfru-
tar haciendo algo durante los periodos de ocio,
as conveniente abundar en ia importancia del
juego como dispositivo de integracién social ya
que es imprescindible en la conformacién de la
personalidad en el individuo.

Las relaciones sociales infantiles supo-
nen interaccién y coordinacion de los intereses
mutuos, en las que el nino adquiere pautas de
comportamiento social a través de los juegos,
especialmente dentro de lo que se conoce
como su ‘grupo de pares’ (nifos de la misma
edad y aproximadamente el mismo estatus
social, con los que comparte tiempo, espacio
fisico y actividades comunes)

De esta manera pasan, desde los anos
previos a su escolarizaciéon hasta su adoles-
cencia, por sistemas sociales progresivamente
mas sofisticados que influirdn en sus valores y
en su comportamiento futuro.

Hangar videojuegos

La transicién hacia el mundo social
adulto, es apoyada por los fendmenos de lide-
razgo dentro del grupo de iguales, donde se
atribuyen roles distintos a los diferentes miem-
bros en funcién de su fuerza o debilidad.
Adesmés, el nifio aprende a sentir la necesidad
de comportarse de forma cooperativa, a con-
seguir objetivos colectivos y a resolver conflic-
tos entre individuos.

La conformidad (acatamiento de las
normas del grupo social) con este grupo de
pares alcanzard su cota méxima cuando el
nifo llegue a la pubertad, alos 12 afios aproxi-
madamente, y nunca desaparecerd del com-
portamiento social del individuo, aunque sus
manifestaciones entre los adultos sean
menos obvias.

Los miembros de los grupos de pares
cambian con la edad, tendiendo a ser
homogéneos (de! mismo sexo, de la misma
zona} antes de la adolescencia. Después
pasan a depender mas de las relaciones de
intereses y valores compartidos, formandose
grupos més heterogéneos.

El juego es entonces: “..un mecanis-
mo de interaccion y dominio del ambiente, 6s
meramente la expresién del instinto de
supervivencia recanalizado en la obtencién
de poder. Una personalidad sana requiere
satisfacer sus necesidades instintivas
estrechamente relacionadas con el placer, s/
deseo de sustentar estas carencias es la
fuerza que nos impulsa a actuar, en otras pal-
abras nos obliga a competir...”"

En el &mbito sociocultural, el juego ha
jugado un papel muy destacado, en la
antigliedad, por ejemplo, las competiciones
atléticas y otros tipos de espectéculos publicos
eran una caracteristica de la vida religiosa y
social.

.

3.1.
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. H Objetivo:

Elaborar un informe

referente a los antecedentes,
giro comercial, localizacion,
reglamentacion y necesidades
de la empresa

Hangar videojuegos S. A. de C. V.

W 79, GREENFIELD, Patricia Marks. “E| nifio
los medios de comunicacién”. ulo:

VIl Video-jyegos. Edita: Facultad de
Psicologfa U.C.L.A. p.133 a 167.
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En Grecia, los juegos en un principio
formaron parte de varias practicas religiosas.
Algunos se celebraban en honor de los dioses,
otros como ofrendas de acciéon de gracias.
Més tarde, se celebraban en honor de per-
sonas vivas. “..Los juegos griegos, con los
desfiles de Jos asistentes, fiestas y musica,
Jugaron un papel importante en e/ desarrollo de
la apreciacion de la belleza fisica que es tjpica
del arte y la literatura griega. (...) Los juegos
romanos, al igual que los griegos, eran en parte
de carécter religioso. Para asegurar el continuo
favor de los dioses, se exigia a los consules de
ARoma estar presentes al principio de cada ano
civil para celebrar los juegos dedicados a los
dioses. Los fondos para estos espectdculos en
un principio eran proporcionados por /a tesor-
erfa publica...”™

Més tarde, los politicos corruptos
usaron los juegos para ganarse el favor del
pueblo y para competir incrementando la
extravagancia de los juegos, que al final
perdieron su primer sentido y propésito reli-
gioso.

Los juegos romanos diferian de los jue-
gos griegos en varios puntos. En Grecia, el
pueblo era 8 menudo participe, en tanto que en
Roma eran meros espectadores y normal-
mente soélo participaban atletas profesionales,
esclavos y prisioneros. En los jusgos griegos el
espectaculo principal era proporcionado por la
competicion entre los atletas, sin embargo, fre-
cuentemente los juegos romanos incluian
luchas a muerte entre gladiadores ademds de
utilizar fieras.

La palabra juego se refiere a un tipo
especial de conflicto en el que toman parte un
nimero indeterminado de individuos o grupos
{conocidos como los jugadores) Hay ciertas
reglas del juego que dan las condiciones para
que éste comience, las posibles jugadas
legales durante las distintas fases del juego, el
nimero total de jugadas que constituye una
partida completa y los posibles resultados
cuando la partida finaliza.

Una jugada o movimiento es cémo
progresa el juego de una fase a otra, comen-
zando con la posicion inicial hasta el Ultimo
movimiento. Las jugadas pueden ser alternati-
vas entre [os distintos jugadores de una mane-
ra determinada o pueden ser simultédneas, y
son el producto de una decisiéon personal o del
azar; en este segundo caso, un cierto objeto
como un dado, una tarjeta con instrucciones o
una ruleta genera una determinada jugada,
cuya praobabilidad se puede calcular.

La ganancia o resuitado, designa lo
que sucede cuando una partida termina. En
algunos jusgos, como el ajedrez o las damas,
el resultado puede ser tan sencilio como
declarar un ganador o un perdedor. En el
poéquer y otros juegos con apuestas, la ganan-
cia suele ser dinero, cuya cantidad viene deter-
minada por el dinero que cada jugador apuesta
y por el nimero de vecas que un cierto jugador
gana durante el curso de la partida.

Una de las diferencias mas impor-
tantes en los juegos es que estén dados en
forma normal o extensa. Se dice que un juego
esté en su forma extensa si es definido por un
conjunto de reglas que fijan las posibles
jugadas en todo momento, incluyendo qué
jugador tiene que mover, la probabilidad de
cada opcidn si las jugadas se han de hacer de
forma aleatoria y el conjunto de resultados
finales que relaciona una ganancia o resultado
particular con cada una de las posibles man-
eras de terminar el juego. Ademas se asume
que cada jugador tiene un conjunto de prefer-
encias para cada jugada, en anticipacién de los
posibles resultados, para procurarse la maxima
ganancia o las minimas pérdidas.

Un juego en su forma extensa con-

tiene, no sélo una lista de reglas que controlan
la actividad de cada jugador, sino también la
pauta de preferencias de cada uno de ellos,
Algunos ejemplos son juegos famosos como
las damas, y cualquier juego de azar con cartas
o fichas como el gin rummy, el tute que se
juega con baraja espafiola, y el domind.
Se dice que en un juego se tiene toda la infor-
macion si cada uno de los jugadores que toma
parte conoce todas las posibles jugadas. Las
damas y el ajedrez son dos juegos que ofrecen
total informacion, mientras que el poéquer, el
bridge y el mus son juegos donde los
jugadores sélo disponen de parte de la infor-
macién,

Una estrategia es la lista de opciones
6ptimas para cada jugador en cualquier
momento del juego. Una estrategia, teniendo
en cuenta todas las posibles jugadas, es un
plan que no se puede alterar, pase lo que pase
en la partida.

Existen varios tipos de juegos, segun
el nimero de jugadores y las circunstancias del
juego. Los juegos como los solitarios son jue-
gos individuales donde no existe realmente un
conflicto de intereses. El Unico interés que
interviene es el del propio jugador. En los soli-
tarios, s6lo entra en juego el azar al barajar y al
repartir las cartas.



Los juegos de dos jugadores, o
duales, incluyen la mayor parte de los juegos
mas conocidos, como el ajedrez, las damas o
juegos con dos parejas como el bridge y el
dominé. Los juegos con dos jugadores han
sido estudiados ampliamente. En casi todos
los juegos para dos personas, las decisiones y
posibles resultados son bastante bien conoci-
dos. Sin embargo, cuando hay tres o mas
jugadores, aparecen interesantes, aunque
complicadas, oportunidades de coalicion,
cooperacién y confabulacion.

Los juegos de rol, antecedente directo
de los videojuegos de aventura, son equipara-
bles a determinados entretenimientos de si-
mulacién estratégica, en los que pueden par-
ticipar cuatro o cinco personas. Una de éellas,
caracterizada por su especial imaginacién,
ejerce como director o master del juego.

El objetivo es desarrollar una gran
aventura, en algunos casos sobre un tablero
ya determinado, en otros creado por los pro-
pios jugadores. Estos asurmen el rol de un per-
sonaje (con todas sus caracteristicas, positi-
vas o negativas) que eligen como suyo para
todo el transcurso de la partida. Esta se desa-
rrolla tirando un dado de multiples caras
(puede llegar a tener hasta 20), que determina
las circunstancias y vicisitudes (duelos, batal-
las, rescate de princesas) por las que pasaran
cada uno de los personajes asumidos por los
jugadores.

“..Los principales elernentos de los
Jjusgos de rol son la fantasia, /a imaginacién y
hasta la improvisacion, el guion previo &l ini-
cio, acordado por los jugadores con e/ director
de la partida, puede incluso ser modificado
antes del final de fa misma... "™

La tematica de los juegos de rol es
infinita, debido a que depende de la no men-
surable capacidad imaginativa de los
jugadores, los cuales pueden decidir desarrol-
tar la partida en las coordenadas espaciales y
temporales que deseen, reales o ficticias.

“..En sus inicios, la edad media fue
uno de los escenarios preferidos por los afi-
cionados, tanto en sus auténticas dimen-
siones histdricas, como en su vertiente magi-
ca y legendaria, en la que tuvieron una
innegable influencia los argumentos de/
cémic, los relatos literarios y los largornetrajes
cinematogréficos que remitian su temaética a
mundos de brujas, hechiceros, caballeros,
guerreros y trasgos... "

En este sentido, el pionero de estos
juegos, Dragones y mazmorras (creado en
Estados Unidos en 1974), precedi6 a los basa-
dos en la leyenda del rey Arturo cuyo
antecedente histérico puede ubicarse en la
Edad media, en los relatos populares acerca de
las aventuras de los caballeros Templarios y los
cruzados, en la busqueda del Santo grial, lo
que nos remite al ancestral juego de la ocay a
uno de los clasicos del rol: el universo creado
por John Ronald Reuel Tolkien en sus obras El
Hobbit y, sobre todo, El sefior de los anilios.
Debido a sus propias caracteristicas, la ciencia-
ficcion también ha proporcionado extraordinar-
ios argumentos y escenarios para desarrollar
partidas por todo el Universo a través del cine
y la television.

Los juegos de rol y sus equivalentes
los videojusgos, han sido fuertemente critica-
dos por aquellos que piensan que afgunos
jugadores: “..asumen sus personajes con tal
intensidad, que pueden llegar a no discernir
entre realidad y ficcion, quedando dominados
pOr sus representaciones una vez que acaba ef
juego y prolongando sus cualidades (unas posi-
tivas y otras negativas) en el mundo real, pudi-
endo llegar a cometer tragicas acciones...” "™

Frente a sus detractores, los defen-
sores de este tipo de jusgos argumentan que
sélo trastornos mentales del individuo, ajenos
a la practica del rol, son ios que pueden
degenerar en tragedias.

Los estrategas militares hacen uso de
los juegos de rol y de los videojuegos en las
rutinas de adiestramiento de los conscriptos. A
partir de la simulacion computarizada de
acciones bélicas, refuerzan ta capacidad de
respuesta del personal castrense ante
cualquier contingencia. “. Aunque el uso de
esta tecnologia ha sido criticado comao inhu-
mano y potencialmente peligroso, sus ramifi-
caciones han sido de especial ayuda en otros
rubros de la vida cotidiana... ™

En 1964, un estudiante del MIT
(Massachussets [nstitute of Technology), una
de las principales universidades de investi-
gacién del mundo, situada en Cambridge
Massachussets, Estados Unidos, Steve Rusell,
crea un software con el proposito de divertirse
y le llama Spacewar. A sus companeros al
conocerlo les parece divertido, utilizando car-
acteres del codigo ASCH como “gréficos”, el
juego logra atraer la atencion de muchos de
sus condiscipulos.

3.1.
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Con este modesto inicio, la industria
de los videojuegos comenzd a ganar auge.
Durante mucho tiempo la gente pensé que se
trataba de una simple moda pasajera, vy
muchos predijeron que para principios de los
80 esta moda terminaria, pero aun estad aqui.
“...Los videojusegos han sobrevivido a pesar de
las duras criticas que han recibido a través de
los arios, y pienso que éstos llegaron para
quedarse... "™

Esta industria, como muchas otras,
mueve billones de déiares anualmente, y
aunquse hay quienes dicen que es un mercado
con una aceptacion fija, continda creciendo
cada afio gracias a que una gran cantidad de
personas entra al medio por curiosidad vy
muchos encuentran agradable el jugar, por lo
que muchos siguen en él.

Los Videojuegos son juegos electréni-
€OS que se practican sobre una pantalla de
computadora o televisién en los que el progra-
ma va grabado en un disquete informético o un
cartucho especial que contiene ciertos cir-
cuitos integrados y procesadores para juegos.
Los hay también de bolsillo, algunos dsl
tamano de un reloj de pulsera. La enorme po-
pularidad alcanzada por estos juegos en
Estados Unidos a finales de la década de 1970
ha dado origen a una enorme industria.

Los jugadores empiean una serie de
teclas o botones y una palanca, también llama-
da joystick. La partida se juega entre una per-
sona y la méguina, o entre dos o mas personas
que compiten con la maquina o entre si.

Los videojuegos se dividen en distintas
categorfas: educativos, de aventuras, peleas y
deportivos. Los més populares emplean
sonidos reales y colores, ademés de rapidos
efectos visuales. Los juegos deportivos, como
el futbol, el baloncesto o el jockey sobre hielo,
adquirieron especial popularidad a finales de la
década de 1980, cuando determinados
equipos profesionales, persiguiendo siempre
una estrategia comercial, prestaron su nombre
a estas versiones en video de su deporte.

Los establecimientos dedicados a la
venta exclusiva de videojuegos son ya clasicos
en la industria del ocio del mundo entero. Los
sistemas de 16-bits, introducidos por las
empresas japonsesas a comienzos de la década
de 1990, mejoraron notablemente la calidad de
los gréficos de los videojuegos destinados al
uso doméstico.

El CD-ROM (un sistema de memoria
con enorme capacidad de almacenamiento)
ofrece hoy una amplia variedad de juegos a
precios muy competitivos.

El uso de la television de alta defini-
cién y de las lineas de telecomunicaciones
para la transmisién de este tipo de juegos ha
sido de gran ayuda para aumentar aun mas
su realismo.

Las criticas a los videojuegos parten de
los efectos negativos que el hecho de pasar
demasiado tiempo ante la pantalla e inhibirse
por compteto en un mundo de fantasia puede
tener en sl desarrollo emocional de los nifos.
También se ha comprobado que la rapidez con
que se mueven los gréficos puedse provocar
ataques en las personas que padecen diversos
tipos de epilepsia.

Los defensores de los videojuegos afir-
man que estos juegos instruyen y estimulan la
habilidad de los jugadores vy los usuarios, estos
se familiarizan con el uso de los complejos sis-
temas y equipos modernos principalmente los
componentes informaticos. Incluso, sostienen
que mejoran la comunicacion, cuando se jusga
en familia. Los videojuegos se emplean tam-
bién como entretenimiento en clinicas y hospi-
tales, asi como en ciertas terapias de rehabi-
litacion.,

En México, la industria de los videojue-
gos ha pasado por diversas etapas en su
propdsito de consolidar su presencia y ganar
un espacio. Enla actualidad, existe una polémi-
ca referente a los videojuegos, ya que esto es
un fenédmeno que viene a cambiar la conducta
de los usuarios, este es un fendmeno social de
generaciones, que se ha repetido una y otra
vez, cada nuevo medio que llega sin prece-
dente causa especulaciones. Las generaciones
anteriores no lo comprenden y por tal motivo
se sienten excluidos, pero esto es Unicamente
por la falta de conocimiento de la nueva tec-
nologia, ya que adjudican el aumento de la
delincuencia, del crimen juvenil en turno.

Los videojuegos lejos de causar violen-
cia, provocan el desarrollo de habilidades, por
ejemplo: desarrollan habilidades de coordi-
nacién ojo-mano, él poder dividir su atencién
visual en dos diferentes cosas que pasan en su
campo a un mismo tiempo.

Los videojuegos no dan reglas para
su desarrollo, por lo tanto, el usuario debe
suponer varias situaciones para su interac-
cién con el mismo.



Se realizaron experimentos en la UCLA
a cargo de la Psicdloga Patricia Greenfield,
donde los resultados indicaron que un usuario
de videojuegos desarrolla su capacidad de
toma de decisidn, la cual emplea correcta-
mente, al contrario de los no jugadores los
cuales tardaron méas tiempo en tomar sus
decisiones las cuales en un 40 % fueron equiv-
ocadas. En prusbas posteriores observaron
que los jévenes y nifios que interactlan con los
videojuegos aprenden a utilizar la nueva tec-
nologia méas rdpidamente, que los que no lo
juegan.’™

Se ha asegurado que la tecnologia
todavia no ha llegado a su mejor momento,
pero que esta siendo mejorada dia a dia.
Aparentemente el principal dilema consiste en
lograr que los gréficos se pueden mover con
tal rapidez que el jugador llegue a sentirse
parte integral de las escenas, por sjemplo, esté
comprobado que el ojo humano tiene la
capacidad para identificar iméagenes que se
mueven a un ritmo de 25-30 cuadros por
segundo.

Lo que atrae al usuario de un video-
juego a otro es la accidn, el sonido, los efec-
tos acusticos, la puntuacién automética, el
tema no importa, lo que importa es el control
que el usuario puede sjercer a la imagen en
movimiento, la violencia en sf no los atrae.

Sin embargo, el videojuego, provoca
el alivio de tensiones, emociones o presiones
que causarfan una explosién violenta sino
fueran canalizadas. Algunos estudios han
mostrado que cuando juegan dos usuarios al
mismo tiempo ya sea en cooperacion para
vencer a otro o uno contra otro, reducen su
indice de agresividad, contrario a eso expre-
san competitividad y se genera un vinculo de
afiliacion a una causa colectiva.

En las arcades, donde se encuentran
las maquinas de videojuego, se ha identificado
un fenémeno, el nifo de 10 aflos puede hablar
con un joven de 16 afios sobre un mismo tema
(el juego de video que ambos conocen) Ef nifo
que es introvertido, por medio del juego
empieza a socializar con los demas nifios, tiene
un interés en comun “ganarle al juego”.

El usuario por naturaleza necesita de la
compstitividad, en el videojuego busca
demostrarse a si mismo que puede dominar,
prevalecer y en consecuencia ser mejor que la
maquina,

Considerando que el principal atractivo
de los videojuegos para el usuario es la inter-
accién con los equipos, en la actualidad se
invierten miles de dolares en investigacién y
desarrollo tecnolégico con la finalidad de
obtener una interfaz cada vez més realista y
espectacular.

3.1.1. Historia de los videojuegos

l’ urante los anos setenta, las salas recrea-
4 tivas introdujeron los videojusgos entre
el publico en general. Los répidos avances téc-
nicos pronto los adaptaron para su uso domés-
tico, pedagdgico y terapéutico. Seguramente
uno como buen video jugador esté al tanto de
los Uultimos avances en la industria del
entretenimiento virtual, las pistas y trucos en
los juegos de moda, el ultimo videojuego lan-
zado al mercado, ya sea en disco, cartucho o
consola. Es comun encontrar salas de
entretenimiento denominadas “chispas” en las
grandes urbes del mundo, las arcades o
maquinitas de alcancia, han tenido gran
aceptacién entre el publico de todas las
edades; nifos, jovenes, adultos y hasta per-
sonas de edad avanzada comparten por igual
el placer de “ganarle a la maquina”,

“..Algo tan importante actusimente en
nuestra  sociedad no puede  pasar
desapercibido, los alcances del videojuego en
el desarrollo de la cultura son enormes, sin
embargo a pesar de su importancia en e/ mer-
cado del entretenimiento, muy pocas personas
conocen el origen y desarroflo de estas
maquinas; & continuacién se presenta un
pequerno resumen que muestra a grandes ras-
gos /a evolucion de esta industria /o que nos
ayudaréd a entender cémo, donde y cudndo
tuvo inicio...” "

Se puede decir que todo comenzé en
1946 con la aparicion de la computadora elec-
trénica (ENIAC) que es la base de los juegos
electronicos. Una vez que la Segunda Guerra
Mundial habia terminado, la gente se preocupé
al ver lo que podian causar las armas nucleares
y esas cosas tan nocivas para la humanidad.

3.1.7.
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Para mantener tranquila (y tal vez ocu-
pada) a la gente, el gobierno de Estados
Unidos abrié laboratorios-museo para que el
publico viera fos més grandes avances cientifi-
cos no nucleares; esto con el objeto, claro, de
que la imagen de “malos y asesinos” se les
borrara. En uno de esos lugares, un cientifico
llamado Willy Higinbotham. quien era encarga-
do del Brookhaven National Laboratory {(Upton,
NY) en 1958, vio que tantas maquinas y demas
artefactos raros podian aburrir de sobremanera
a los visitantes (a los que quiza ni les interesa-
ba todo ello} Como consecuencia de eso, a
este cientifico se le ocurrié hacer un juego que
se pudiera ver en una pantalla de televisién
para que la gente se entretuviera mientras sus
hijos recorrfan el museo.

Después de juntar varias piezas de
equipos viejos, Higinbotham pudo hacer un
juego muy sencillo para dos personas, en
donde un pelotita {cuadrada, pero bueno...)
rebotaba en la pantalla y los jugadores debian
golpearla con sus raquetas hasta que uno
perdiera (de forma similar al Air-Jockey o
Jockey de mesa) A pesar de la sencillez del
juego, la gente se divertia con él y habia largas
filas para probarlo.

Como algunos saben, las computado-
ras de aquellos tiempos eran muy grandes,
poco poderosas, muy lentas y bastante caras.
por lo que no eran tan accesibles a toda la
gente. En 1961 la Corporacién de Equipo
Digital de EU, dond su computadora llamada
Digital PDP-1  (Procesador de Datos
Programados-1) al Instituto de Tecnologia de
Massachussets; esta computadora, pese a su
tamafio reducido {méds o menos como un
automévil) se podia comparar en poder con
otros equipos de esa época.

En esa computadora muchos estudi-
antes del Instituto empezaron a experimentar
en gréficas basadas en vectores y uno de ellos,
Steve Russell, trabajé en un juego interactivo
que le llevd cerca de seis meses terminar en su
primera versién: un juego simple de dos
jugadores cuyo tema eran las naves espa-
ciales. Con unos controles especiales de la
PDP-1, los jugadores controlaban la velocidad y
direccién de las naves que disparaban torpe-
dos tratando de destruirse entre sf, mientras
evitaban la gravedad solar. Russell llamd a este
juego Space War.

Ya con el programa hecho, otros estu-
diantes le afadieron cosas como un fondo de
estrellas, detalles més reales de gravedad,
aparte de cambiar los controles por otros més
cémodos. Sin embargo, costear un juego
como éste para comercializarlo era caro, con lo
que Russel no gand nada por este juego.

Algo destacable es que desde 1966,
Ralph H. Baer, un ingeniero que trabajaba para
un contratista militar en Sanders Associates,
comenzd a trabajar en un proyecto de tele-
visién interactiva.™

Una compafia llamada MAGNAVOX,
compra en 1971 la tecnologia del proyecto de
Baer a Sanders Associates y comienza a desar-
rollar el primer sistema de videojuego casero.
Este se lamé Odyssey; el sistema contaba con
un juego simple de ping pong y podia generar
efectos simples en pantalla, pero no llevar
cuenta de los puntos hechos (el jugador debia
hacerlo mentalmente) En ese aio fue creado el
primer videojuego oficial y comercial para
Arcade, con lo que se inici6 esta industria. Una
persona llamada Nolan Bushnell, junto con un
colega, Ted Dabney, pretendian construir una
version arcadia de Spacewar, el cual Bushnell
conocid en la Escuela de Ingenieria de la
Universidad de Utah. Debido a que los main-
frame para hacerlo eran muy costosas como
para ser usados como maquina de juegos,
desarrollan una maguina mucho mas simplifi-
cada y dedicada, ia cual so6lo realizarfa una
tarea: jugar Space War. Asi, el juego se llamé
Computer Space y Bushnell intenta comer-
cializario.

NUTTING ASSOCIATES contrata a
Bushnell para supervisar la manufactura de
Computer Space. Sin embargo, este juego falla
en las Arcadas, por lo que Bushnell desarrolla
un sistema mas simple de monedas.
Finalmente, Bushnell y Dabney comienzan a
realizar los tramites necesarios ante el secre-
tario de estado de California para establecer
una companla. Busnell se convirtié en uno de
los fundadores de la histérica compania ATARI,
que originalmente se llamaria “Syzygy”, pero
ese nombre ya estaba usado, por lo que los
socios le nombraron “Atari”, que significa "ver-
ificar”, “checar”, en el juego japonés Go.

La misién de Atari seria la de desarrol-
lar juegos electrénicos. El 29 de mayo de 1972,
Bushnell prob6 el juego de ping pong de Odyssey.



Le gusté tanto que contratd a uno de los pro-
gramadores, Alan Alcorn, y junto con &l desar-
roll6 el primer juego exitoso de Arcade, basado
en la idea de Willy Higinbotham: Pong.

Pong fue el primer juego de monedas
que tuvo un éxito impresionante y convirtié a
Atari en la compaiifa de més répido crecimien-
to en América. En 1974, KEE GAMES y ATARI
INC. Lanzaron Tank para Arcade. Tank fue el
primero en usar un chip de ROM (en este chip
se podian programar datos para ser lefdos rép-
idamente)

En 1975 el interés por los videojuegos
era mayor; TAITO y MIDWAY hicieron Gunfight,
un juego tipo viejo oeste que fue el primero en
usar un micropraocesador; en ese afo aparecid
Pong en versién casera {que seguia teniendo
un éxito arrasador) También en ese afo,
William Crowter disefd un juego basado en
textos de nombre Adventure (para muchos el
primer RPG) Para 1976 Nolan Bushnell vende
Atari a WARNER COMM en $26 millones de
délares. Inmediatamente, Atari lanz6 el primer
juego de carreras con perspectiva en primera
persona: Night Driver (el concepto de “noche”
que tenia ese juego fue para disimular la lim-
itacion del hardware para hacer imégenes, con
lo que el fondo era negro).

Ese ano aparecié Breakout para
Arcade; fue programado por los empleados de
Atari, Steve Jobs y Steve Wozniak {quienes un
ano después fundaron Apple Computers). En
1977 aparecio el famoso Atari 2600 (que estu-
vo disponible hasta 1990), disefiado por Joe
Decure, Harold Lee y Steve Meyer; para este
sistema de 8 bits se desarrollaron cientos de
juegos. El ano de 1978 fue el auge de los
videojuegos con [a aparicion de clasicos como
Space Invaders de Taito y Asteroids de Atari.
Se formé ACTIVISION con desarrolladores de
Atari.®

Dos aftos después de que se formara
ACTIVISION, en 1980, ocurrieron cosas impor-
tantes para la industria del videojuego; apare-
ci6 Odyssey 2 de PHILLIPS y el Intellivision de
MATTEL. En cuanto a juegos destacaron Zork,
Ultima y otro clasico: Pac-Man de NAMCO,
ademé&s de Battle Zone de Atari (que, por cier-
to, fue la base de programas para entre-
namiento militar) y Defender de WILLIAMS, el
primero en tener un “mundo artificial”.

El afio de 1981 es el afo histdrico e
importante para un gigante: NINTENDO, pues
apareci6 el famoso Donkey Kong, diseftado por
Shigeru Miyamoto. Ademés de DK salieron jue-
gos como Galaxian, Centipede, Tempest y Ms.
Pac-Man. En 1982 todos querian entrarle al
negocio. Compariias como SIERRA-ON-LINE,
BRODERBUND y BUDGE CO., desarrollaron
juegos sdlo para sistemas  caseros.
Aparecieron nuevos sistemas, como el
Colecovision, el Atari 5200, Vectrex de MILTON
BRADLEY...; sin embargo, ninguno tuvo tanto
éxito como el Atari 2600.

Se formé ELECTRONIC ARTS, vy para
Arcade aparecieron juegos como Pole Position
{Namco), Robotron 2084 (Williams), Tron
(Midway) y Zaxxon (SEGA). Alrededor del afio
1983 comienza a venirse abajo el mercado de
los videojuegos; Mattel y Atari comienzan a
perder dinero a causa de sus juegos simples y
de baja calidad. Coleco quebr6. No obstante,
salieron cosas buenas como la Commodore 64
{computadora casera de SIGMA} y de BLUTH
STUDIOS Dragon’'s Lair, un juego impresion-
ante, pues usaba técnicas de programacion en
laser disk, lo que le dio buen sonido y anima-
ciones; a pesar de esto, la produccién de ese
tipo de juegos era muy cara y fracas6.

En 1984 los buenos juegos fueron
escasos, como King's Quest de Sierra-On-Line
{Aventura/RPG) y un juego llamado Robot de
Atari, que fue el primero en usar gréficas polig-
onales. Ya en 1985, cuando “cayé” todo el
imperio, aparecié Nintendo con el Nintendo
Entertainment System (NES), que aunque de
poco poder, mostraba graficas sorprendentes
en aquel entonces. Para 1986 aparecieron mas
consolas caseras: Sega con Sega Master
System, Cormmodore con Amiga y Atari 7800.
Mientras, en Arcadia, uno de los juegos que
destacaron fue Space Harrier de Sega.

En 1987 Electronic Arts lanza su primer
juego casero: Skate or Die. En 1988 nace
Tetris, del ruso Alexey Pajitnov, y basado en un
rompecabezas tradicional de ese pafs. Sega
lanza en 1989 su sistema de 16 bits llamado
Sega Genesis, que tuvo un enfoque para publi-
co adolescente por sus juegos de deportes
hechos por EA SPORTS. En el mismo aho
aparece el rey de los sistemas portétiles: el
Game Boy, disenado por Gumpei Yokoi.”

3.1.1.
Historia de ios videaojuegos
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Finalmente, para 1981 ocurrieron dos
eventos muy importantes en la era de los
videojuegos. El primero, el lanzamiento del
SNES de 16 bits de Nintendo, con lo que se da
pie a la "guerra de 16 bits” entre Sega y
Nintendo. E! segundo marcd la industria de
Arcadia: CAPCOM aparece con el juego Street
Fighter I, el cual causd toda una revolucién
junto con todas sus traslaciones a sistemas
caseros. A partir de ahi, muchos ya conocemos
la historia restante hasta el dia de hoy; titulos
para arcade como Metal Slug X, Metal Slug i,
Ml y IV, Street Fighter 2001 y Street Fighter
2002; Son los juegos de mayor demanda en &l
mercado nacional.

Uno de los dltimos avances en ol
desarrollo de interfaz gréafica es el Play Station
de Sony que utiliza graficos en 32 bits, basados
en la tecnologia DVD, desarrollada en un inicio
para computadoras con procesador Pentium |l
y procesadores Power Macintosh de Motorola;
adaptada posteriormente a sistemas caseros
simplificados de lectura de DVD's.

Auln cuando el disco compacto es en
apariencia el Gltimo avance en ia tecnologia del
videojuego, las grandes empresas, principal-
mente japonesas y norteamericanas, invierten

3.1.2. La Internet

La Internet es una de las innovaciones
mé&s resientes en el campo de la infor-
matica. Es la interconexién de redes informéti-
cas que permite a las computadoras conec-
tadas comunicarse directaments. E! término
Internet suele referirse a "..una interconexién
en particular, de cardcter planetario y abierto al
publico, que conecta redes informéticas de
organismos oficiales, educativos y empresar’-
ales...”™

La tecnologia de Internet es una pre-
cursora de la llamada ‘superautopista de la
informacién’, un objetivo teérico de las comu-
nicaciones informéticas que permitiria propor-
cionar a colegios, bibliotecas, empresas y ho-
gares acceso universal a una informacién de
calidad que eduque, informe y entretenga.

muchos millones de délares al afio en el desar-
rollo de la denominada Inteligencia artificial, la
cual a obtenido importantes logros en la robéti-
cay los sistemas de realidad virtual.

En los dltimos anos hemos observado
que los programas de television especializados
en informética y videojuegos nos presentan
nuevas innovaciones en los sistemas aplicados
a las consolas DVD v a las arcades; es comun
observar escenas de actores reales que pasan
enormes complicaciones en escenarios vir-
tuales, y por si eso fuera poco, cualquier per-
sona puede ser filmada de pies a cabeza con la
Unica intencién de generar una grafica tridi-
mensional, cuyo objetivo primordial es dar al
personaje principal cualidades humanas, de
esta forma, podemos ser los héroes del video-
juego cuando nos plazca.

Cuando tenemos en puerta nuevos sis-
temas computacionales, logramos deducir que
pronto se pondrén en el mercado nuevos jue-
gos, el mercado de los videojuegos y el
entretenimiento de nuestros dlas es
extremadamente competitivo por lo que es
necesario que las empresas, productoras y de
servicios relacionadas con esta actividad,
hagan mayores esfuerzos de inversién,

E! Protocolo de Internet (IP), soporte
l6gico basico empleado para controlar el sis-
tema de redes y el Protocolo de Control de
Transmisién (TCP) cuya funcién es comprobar
si la informacién ha llegado al ordenador de
destino y, en caso contrario, hace que se vuel-
va a enviar; Fueron desarrollados inicialmente
en 1973 por el informético estadounidense
Victor Cerf como parte de un proyecto dirigido
por el ingeniero norteamericano Robert Kahn y
patrocinado por la Agencia de Programas
Avanzados de Investigacidn (ARPA, siglas en
inglés) del Departamento Estadounidense de
Defensa. Internet comenz6 siendo una red
informéatica de ARPA (llamada ARPAnet) que
conectaba redes ds ordenadores de varias uni-
versidades y laboratorios de investigacién en
Estados Unidos.



A grandes rasgos, Internet es un con-
junto de redes locales conectadas entre s a
través de un ordenador especial por cada red.
Las interconexiones se efectlan a través de
diversas vias de comunicacién, entre las que
figuran lineas telefdnicas, fibras opticas,
enlaces por radio y més recientemente, via
satélite. Pueden afadirse redes adicionales
conectando nuevas puertas.

La informacién que debe enviarse a
una maquina remota se etiqueta con la direc-
cion computerizada de dicha maquina. Los dis-
tintos tipos de servicio proporcionados por
Internet utilizan diferentes formatos de direc-
cién. Uno de los formatos se conoce como
decimal con puntos, por ejemplo 123.45.67.89.
Otro formato describe el nombre del orde-
nador de destino y otras informaciones o
direcciones para el encaminamiento, por ejem-
plo: ‘http//www.acatlan.unam.mx’.

Las redes situadas fuera de Estados
Unidos utilizan sufijos que indican el pais, por
sjemplo: .es, para Espaia o .mx, para México.
Dentro de Estados Unidos, el sufijo anterior
especifica el tipo de organizacion a que
pertenece la red informética en cuestion, que
por ejemplo puede ser una institucién educati-
va (.edu), un centro militar (.mil), una oficina del
Gobierno (.gov} o una organizacién sin 4nimo
de lucro (.org). Una vez direccionada, la infor-
macién sale de su red de origen a través de la
puerta. De alli es encaminada de puerta en
puerta hasta que llega a la red local que con-
tiene la maquina de destino. Internet no tiene
un control central, es decir, ningn ordenador
individual que dirija el flujo de informacion.

Los sistemas de redes como Internet
permiten intercambiar informacion entre com-
putadoras, y ya se han creado numerosos ser-
vicios que aprovechan esta funcién. Entre ellos
figuran los siguientes: conectarse a un orde-
nador desde otro lugar (telnet); Transferir
ficheros o archivos entre una computadora
local y una computadora remota vy leer e inter-
pretar archivos de ordenadores remotos.

El servicio de Internet mas reciente e
importante es el protocolo de transferencia de
hipertexto. El http puede leer e interpretar
archivos de una maquina remota: no sélo texto
sino iméagenes, sonidos o secuencias de video.

El http es el protocolo de transferencia
de informacién que forma la base de la colec-
cién de informacién distribuida denominada
World Wide Web (también conocida como
Web o WWW) esta es una coleccién de
ficheros, denominados sitios de Web o pagi-
nas de Web, que incluyen informacién en
forma de textos, gréficos, sonidos y videos,
ademés de vinculos con otros ficheros. Los
ficheros son identificados por un localizador
universal de recursos (URL, siglas en inglés)
que especifica el protocolo de transferencia, la
direccién de Internet de la maquina y el nom-
bre del fichero. Por ejemplo, un URL podria ser
http://www.unam.mx/.com. Los programas
informéticos denominados exploradorses
-como Navigator, de Netscape, o Internet
Explorer, de Microsoft - utilizan el protocolo
http para recuperar esos ficheros.

Hasta hace poco habia que programar
especialmente los lectores para manejar cada
nuevo tipo de archivo. Los nuevos lenguajes de
programacién (por ejemplo el Java, de Sun
Microsystems) permiten que los exploradores
puedan cargar programas de ayuda capaces de
manipular esos nuevos tipos de informacién.

Aunque la interaccién informética
todavia estd en su infancia, su Impacto social
es favorable; ha cambiado espectacularmente
el mundo en que vivimos, eliminando las bar-
reras del tiempo y la distancia y permitiendo a
la gente compartir informacién y trabajar en
colaboracion,

El contenido disponible en la 'super-
autopista de la informacién’ ha crecido rapida-
mente, ahora es méas facil encontrar cualquier
tipo de informacién en Internet. Las nuevas
aplicaciones de la Internet han sido utilizadas
principalmente en las transacciones econdmi-
cas y el fomento del comercio en linea, sin
embargo, paralelamente a la introduccidn de la
Internet en los distintos campos de accidén de
la economia, se han desarrollado nuevas tec-
nologias en pro de aumentar la velocidad de
transferencia de informacién, lo que hace posi-
ble la transferencia directa de ‘ocio a la carta’,
esto ha despertado el interés del publico dvido
de experimentar esta nueva forma de
esparcimiento.

3.1.8.
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3.1.3. El café Interneat

E n un principio, el entretenimiento "on
¢ line”, era de dominio exclusivo de los
“ratones de biblioteca” y los “geniecillos” de
la informética, esto debido a que solo unas
cuantas personas tenian acceso a los orde-
nadores y los conocimientos suficientes
para acceder a las redes de consulta de
informacién.

Fascinado con la idea de conseguir
“una computadora en cada despacho y en
cada casa”, William Henry Gates lll, empre-
sario estadounidense, presidente y director
ejecutivo de Microsoft Corporation. Se
embarcé en varios proyectos de progra-
macién, principalmente en la creacién de
aplicaciones que sacan el mayor partido a la
interfaz gréfica de usuario (GUI). A comien-
z0s de los afos ochenta., desarrollé el MS-
DOS, un sistema operativo para los nuevos
ordenadores personales de International
Business Machines Corporation (IBM PC).
También lievé a Microsoft a crear proce-
sadores de texto, como Microsoft Word para
los PC de IBM.

En un inteligente movimiento
estratégico, Gates desarrolld una aplicacién
de software para Apple Macintosh antes de
que en 1984 saliera al mercado el primer
Mac. Esta fue la primera versién del sistema
operativo denominado Windows (Ventanas),
aplicacién que consiste en una interfaz gra-
fica de usuario en la Qque una parte de la pan-
talla puede contener su propio documento o
mensaje.

En los programas basados en ven-
tanas, la pantalla puede dividirse en varias
pantallas diminutas, cada una de las cuales
tiene sus propios limites y puede contener
un documento diferente (0 una presentacion
distinta del mismo documento). Cada ven-
tana puede contener su propio menu u otros
controles, y el usuario puede ampliarla o
reducirla mediante un dispositivo sefalador
(puntero), que se acciona con el ratén o
mouse. Con la introduccién del entorno gra-
fico basado en ventanas y el desarrollo de
los productos de Microsoft, la industria del
hardware vy el software informético crecid
considerablemente en los Ultimos afios.

Con el auge de la computadora per-
sonal (PC), el interés del publico aumentd,
cada vez mas personas alrededor de todo ¢l
mundo se interesaron en los beneficios de la
tecnologia informética. Los proveedores de
sistemas de cémputo han desarrollado
nuevos entornos multitarea dotados de una
interfaz grafica de usuario menos estricta, en
beneficio del mercado popular.

La insercién de la informética en los
rubros de la economia, la educacién y el
entretenimiento, ha favorecido a los empre-
sarios que comercializan estas tecnologlas.
Aln cuando la idea de tener una computa-
dora en cada casa dista mucho de ser una
realidad, los servicios informéticos son com-
ercializados en multiples formas de acuerdo
a su demanda.

La venta de equipos de computo en
nuestro pals ha descendido drasticamente
debido al bajo poder adquisitivo de la
poblacidn, no obstante, siendo la informética
un producto necesario, se torna altamente
rentable, los empresarios invierten fuertes
sumas en sistemas computacionales que
facilitan las actividades de sus empresas;
otros han invertido en la creacién de centros
de consumo denominados “cybercafé o café
Internet”, enfocados a suministrar este tipo
de servicios a la poblacién que carece de los
medios para adquirir equipos de computo.

El café Internet fue en un principio,
un concepto novedoso en el que se integrod
un servicio mixto gue incluia la renta de orde-
nadores y los servicios propios de una
cafeteria, sin embargo, la nocién del "Café
Internet” como espacio de consulta y con-
sumo se ha perdido: en la actualidad, estos
centros funcionan como proveedores del
servicio de renta de equipos de cémputo e
impresion a baja escala donde el usuario se
ocupa de trabajar o entretenerse con materi-
al digitalizado: peliculas, musica, videos...,
informarse de las Ultimas noticias, conec-
tarse con otros usuarios en linea, realizar tra-
bajos escolares o sencillamente, consultar
cualquier tipo de material disponible en los
archivos de la Internet.*



3.2. Giro de la empresa Hangar videojuagos

L a sociedad andnima de capital variable
i registrada con el nombre Hangar video-
juegos S. A. de C. V, consta de una sala de
entretenimiento cuya atraccion principal es el
servicio de videojuegos de arcade, una oficina
de atencién al cliente en la que se concentra el
trabajo administrativo y se realiza la venta inter-
mediaria de equipos y refacciones para video-
juegos de arcade.

Abrié sus puertas hace aproximada-
mente cinco afos con la inversion de capital
familiar y fue apoyada posteriormente con la
inversibn de tres socios mas, los cuales, par-
ticipan en la gestién de la empresa por igual,
teniendo cada uno, la misma capacidad para
celebrar el contrato mercantil.

Su registro oficial fue establecido
como una Sociedad Anénima de Capital
Variable (S. A. de C. V.}. Sus actividades comen-
zaron con la renta de "maquinitas” (juegos de
arcade), bajo el régimen de comisibn, estas
fueron colocadas en diferentes establecimien-
tos, sobresaliendo entre ellos las tiendas de
abarrotes y farmacias.

Aprovechando la aceptacién de las
maquinitas de videojuego en las zonas popu-
lares, se logro la captacion de capital de inver-
sibn, el cual fue empleado en la apertura de
una galeria exclusiva para este tipo de servicio.

La capacidad inicial del local comercial
fue de ocho maquinas arcade; postericrmente,
se amplio el local y se introdujeron una mayor
gama de juegos electrdnicos que se han rota-
do dependiende de la demanda. Entre estos
podemos contemplar: videojuegos de arcade,
simuladores de motos, simuladores de
coches, mesas de aire, pin balls, kiddy riders,
simuladores de realidad virtual y consolas
caseras como Ninteno y Play Station.

Siguiendo las recomendacionss de
algunos veteranos del giro y ateniendo a las
peticiones de una buena parte del publico con-
currente, en su mayoria adolescentes vy
jovenes estudiantes, se instalé un servicio
alterno de “café Internet”, complementado con
una neveria y la venta de golosinas.

El domicilio de la sociedad mercantil
se ubica en el nimero 17 de la calle Vicente
Saldivar, Colonia Ampliacién Olimpica, en la

zona popular de Naucalpan; En un predio que
abarca un 4rea de 120 metros cuadrados y un
predio anexo (sin ndmero) de 64 metros cuadra-
dos, que sirve como -patio de maniobras con
acceso y salida a la Av. Luis Donaldo Colosio.
La galeria de arcades, café Internet y servicios
alternos, ocupan una superficie de 80 metros
cuadrados en la parte frontal del inmueble.

La galeria de arcades, café Internst y
servicios alternos, fueron registrados, acatan-
do las consideraciones oficiales para el uso de
suelo y rentabilidad de! establecimiento,
propiedad de la sociedad mercantil, asi como
los requerimientos de salubridad y seguridad
para los usuarios.

Las disposiciones de funcionamiento
de la empresa Hangar videojuegos S. A. de C. V,
fueron aprobadas por el H. Ayuntamiento de
Naucalpan, bajo las consideraciones, estableci-
das en el capitulo décimo del Reglamento de
establecimientos industriales, comerciales, de
servicios y espectaculos publicos, que incluye
en los Articulos 55 y 56, el marco de normativi-
dad legal de los circos, juegos mecénicos,
electromecanicos, electrénicos y de video.

ARTICULO 55.- Los aparatos de juegos mecéni-
cos, electromecanicos y de video, funcionaran
sujetos a los siguientes requisitos:

l.- Los locales respectivos deberdn tener las
condiciones que exige la Ley de obras publicas
del Estado de México, su reglamento y demés
disposiciones complementarias.

ll.- Se cuidara de no impactar con estos
establecimientos a centros educativos cer-
canos de ensefanza primaria 0 secundaria.

lll.- No podrén permitirse la entrada de educan-
dos en horarios escolares y que tengan menos
de 14 afios de lunes a viernes, excepto en dias
festivos y periodos vacacionales.

IV.- Que las instrucciones para operacién de los
juegos deberan estar traducidas al idioma
espafol.

V.- Se deberan colocar avisos de "fuera de uso”
por encontrarse llena la alcancia, descom-
puesto el juego respectivo o cualquier otra
razbn que evite su uso.

3.2.
Giro de la empresa

Hangar Videojuegos

fos1



Hangear videojuegos

B 93, GACETA MUNICIPAL, Edita el H. ayun-
tamiento de Naucalpan, Afo 2, No. 7,
Naucalpan, Estado de México, 30 de
Noviembre de 1995,
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ARTICULO 56.- Los titulares o dependientes de
los establecimientos a que se refiere este capi-
tulo deberén:

l.- Solicitar a la autoridad municipal la autor-
izacién de las tarifas y duracién de los juegos
en las méquinas o aparatos.

Il.- Tener copia en lugar visible y legible al ptbli-
co de las tarifas autorizadas.

lli.- Prohibir que se fume o se ingieran bebidas
alcohdlicas en el interior del establecimiento.

El reglamento presentado anterior-
mente fue aprobado en sesién de cabildo el
dia 18 del mes de octubre de mil novecien-
tos noventa y cinco. Este reglamento entrd
en vigor a partir del dia siguiente de su pub-
licacién en la Gaceta Municipal fechado con
el dfa 30 de Noviembre de 1995. En conse-
cuencia, deroga las disposiciones con-
tenidas en el reglamento de actividades
industriales, comerciales y de servicios,
autorizado en la sesién de cabildo del dia 27
de junio de 1994.%

3.2.1. Aspectos sobresalientes

P ara la compra del predio en donde se
_ubica la galeria de arcades y las oficinas
de servicios, se tomo como primera conside-
racién la ubicacién geogréfica del estableci-
miento mercantil, esta es una zona suburbana
rodeada por colonias populares, por esta razén
la clientela es variada, a grandes rasgos, es un
sector de clase media y media baja. £l local
esté bastante alejado de las escuelas oficiales,
la distancia entere la escuela primaria mas cer-
cana y el local comercial sobrepasa un
kilbmetro. La empresa cuenta con un target
multidimensional que se conforma en su ma-
yorfa por nifios, jévenes y adultos cuyas
edades fluctan entre cinco y treinta anos.

En un esfuerzo por captar mayor audi-
encia y atendiendo las peticiones de algunos
usuarios, jévenes de nivel secundaria y
preparatoria, se introdujo un servicio de renta
de equipo de cbmputo conocido ordinaria-
mente como “café Internet” o “cybercafe”.

En la sala de entretenimiento existe un
problema de comunicacion entre la empresa y
el consumidor, principalmente por el
desconcierto del publico generado por la apli-
cacién de normas (no oficiales) sobre la clasifi-
cacion y censura de los titulos en las consolas
de juegos electronicos. Estas disposiciones
han sido aplicadas en algunas &reas de la zona
metropolitana y han repercutido en ia reestruc-
turaciéon de las empresas con un giro similar en
la periferia, en concreto, la zona de Naucaipan.

La fama, hasta cierto punto negativa,
que ha perseguido a estos establecimientos es
derivada principalmente de la mala comuni-
cacién y el amarillismo dirigido por una polftica
de competencia desleal y reforzada por sec-
tores que han relacionado estos centros de
reunién y entretenimiento con lugares de vicio
que inducen a practicas de vagancia y dro-
gadiccidn, persiguiendo siempre fines politi-
cos, en perjuicio no solo de la empresa sino del
consumidor.

En la actualidad, la falta de una
reglamentacién referente a los tépicos de cen-
sura y clasificacidn de videojuegos en este tipo
de establecimientos, ha generado una cons-
tante discusién en las esferas gubernamen-
tales. En algunos estados de la Republica y
principalmente en el Distrito Federal, se
emplazaron mecanismos de regutacién admi-
nistrativa y reglamentacion de las salas de
videojuegos, también conocidas como “chis-
pas”, clasificando, de acuerdo a su contenido
violento, los titulos de los juegos, obligando a
los empresarios a invertir en titulos acordes ala
edad del consumidor y vigilar que las disposi-
ciones sean acatadas por la clientela.

En el Estado de México y los munici-
pios cercanos al Vaile de México, ain no se
gestiona seriamente scbre el tema de los
establecimientos mercantiles, sin embargo, se
ha recomendado que los propietarios tengan
un mejor control sobre la tematica de los jue-
gos y en otros aspectos como la seguridad.



Atendiendo a una poiitica de preven-
cién en cuanto a la posible aplicaciéon de una
nueva reglamentacién en el Estado de México;
los socios de la empresa Hangar videojuegos
S. A. de C. V., retomaron por iniciativa propia,
algunas de las disposiciones legales para el
funcionamiento de los giros mercantiles
especificados en la Ley para el Funcionamiento
de Establecimientos Mercantiles del Distrito
Federal sobre los juegos de video, electréni-
cos, mecéanicos y electromecanicos.

Dicha ley recomienda en su Articulo 50
que el servicio de juegos electrénicos y, o de
video, funcionaran sujetdndose a las siguientss
disposiciones:

|.- Aquellos donde se preste el servicio de jue-
gos de video deberén:

- No instalarse a menos de 300 metros lineales
ds algun centro escolar de educacién basica;

- Contar con una clasificacion que los identi-
fique en grupos de la siguiente forma: Tipo A,
B, C, y D. Cada videojuego deberé tener visi-
blemente la letra que le corresponda, la que
deberé ser de por lo menos 15 centimetros de
alto y de ancho;

- Colocar dentro del local, visible al ptblico, un
anuncio de por lo menos un metro cuadrado y
con letra de 10 centimetros de alto y de ancho,
en el que se especifiquen los tipos y clasifi-
cacién de los juegos, conforme a lo siguiente:
tipo A.- inofensivo, para todas las edades,
B.- poco agresivo, para uso de mayores de 13
afios, C.- Agresivo, para uso de mayores de 15
anos, y D.- Altamente Agresivo, para uso de 18
anos y mayores;

- Mantener perfectamente iluminadas las éreas
donde estén instalados los juegos, evitando la
utilizacién de sistemas de iluminacién que
pudieran generar trastornos en la salud de los
usuarios;

- Revisar que los juegos se utilicen de acuerdo
a la clasificacién por edades;

- Vigitar que la distancia entre los equipos de
videojuegos garantice en todo momento el ser-
vicio, la operacién y seguridad del usuario, de
conformidad con el Reglamento de esta Ley;

- Tener agrupados los juegos en areas especifi-
cas, de acuerdo a las edades para los que son
aptos; y

- Colocar dentro del local, visible al publico, el
documento que acredite que los videojuegos
que se operan estén inscritos en el Registro a
que se refiere el articulo 62 de esta Ley.

- Queda expresamente prohibido operar en
Establecimientos Mercantiles todos aquellos
videojuegos y sistemas disefados para uso
doméstico o particular y operar en los
Establecimientos Mercantiles sistemas de ilu-
minacién, de audio y video cuya intensidad o
volumen provoque alteracion, distraccién o
confusién de los usuarios. Para el caso de emi-
siones de audio o ruido la Delegacion verificard
periodicamente que su volumen se mantenga
en los decibeles autorizados. Los procedimien-
tos de medicién se realizardn conforme a lo
que se establezca en el Reglamento de esta
Ley y con base a la Norma Oficial Mexicana
correspondiente.

H.- Aquellos donde se preste el servicio
de juegos electrénicos deberdn observar
en todo lo conducente lo dispuesto por la
fraccién anterior.

Ademads se recomienda en el Articulo 51 que -

la clasificacion de videojuegos a que se refiere

el inciso b) de! articulo anterior serd la sigu-

iente:
|.- Se consideran tipo A, Inofensivo:

- Los deportes, excepto el box, luchas y todos
aquellos cuyo principal objetivo es golpearse,
derribarse o herirse fisicaments;

- Las carreras de automdviles, motocicletas o
cualquier vehiculo, siempre y cuando no se
muestren gréaficas con sangre;

- Aquellos videojuegos que muestren seres fic-
ticios que tengan que ir alcanzando objstivos
en un ambiente de fantasia sin matar de man-
era gréfica a otros seres;

3.2.1.
Aspectos sobresallentes
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l. Se considera tipo “B", Poco Agresivo:

- Aquellos que muestren seres animados que
no sean humanos y que nNo presenten peleas,
golpes, ni derramamiento de sangre o liquido
que haga creer que se trata de sangre, aun
cuando no sea roja; y

- Los que presenten persecuciones, terrestres,
aéreas o0 maritimas con o sin derribamiento de
objetivos sin vida, 0 que tengan vida pero que
de ninguna forma representen un ser humano.

Nl. Se consideran tipo “C", Agresivo:

- Los deportes, excepto el box, luchas y todos
aquellos cuyo principal objetivo es Aquellos
deportes excluidos del tipo "A”;

- Aquellos en donde presenten seres anima-
dos, incluido humanos que tengan que derrib-
arse, luchar o eliminar al contrincante utilizan-
do la fuerza fisica y, o armas, pero siemprs y
cuando no haya imégenes o graficas donde se
muestren cuerpos desmembrados, mutilados,
o derramamiento de sangre; y

- Aquellos juegos interactivos y simuladores
que no excedan estos criterios de clasificacién
en cuanto a su contenido; y

IV. Se consideran tipo "D", Altamente
Agresivos:

- Aquellos en los que hay peleas, compsten-
cias o persecuciones con el uso de armas, vio-
lencia y derramamiento de sangre e incluso
mutilaciones o desmembramientos; y

- Aquellos juegos interactivos y simuladores
que sean excluidos del tipo “C".

En ninguna de las clasificaciones antes
sefialadas, se podrdn mostrar imagenes de
actos sexuales, desnudos y, o pornogréficos ni
juegos que denigren o discriminen a la mujer, a
las personas con algun tipo de discapacidad, a
los indigenas y a las personas con una ori-
entacién sexual distinta.

Cualquier juego de video que no
cumpla con estos criterios de clasificacién
estard prohibido para operar en el Distrito
Federal. En el caso de que algun videojuego
pudiera encuadrar en dos tipos o existiera con-
fusién respecto a que clasificacién e corre-
sponde, se optard siempre por la letra que
alfabéticamente vaya después.

De acuerdo a los lineamientos
expuestos anteriormente, la empresa dispuso
una serie de senalamientos, recomendando al
usuario que actie con relacién al grado de vio-
lencia del videojuego correspondiente, sin
embargo, las disposiciones causaron incomo-
didad entre los usuarios.

Otro asunto relevante, parte de que
han sido constantes las quejas en cuanto a la
distribucién de las maquinas arcade y los
equipos de cdmputo, ya gue los usuarios inter-
fieren con la privacidad de los usuarios del ser-
vicio de café Internet que se introdujo hace
algunos meses. Ei publico en general simpa-
tizé con Ia introduccién de este servicio, sin
embargo, se decidié desmontar el é4rea inicial
destinada a las computadoras ya que se difi-
culta el transito de los usuarios de juegos elec-
trénicos.

Para mantener la posicibn de esta sala
en el gusto de los consumidores, se estableci6
un fondo de inversion con la finalidad de enfo-
car recursos econdmicos destinados al man-
tenimiento de equipos electrénicos y la ambi-
entacién de la galeria de arcades y café
Internet, haciendo énfasis en la distribucién de
ambos servicios y la actualizacién de titulos de
los videojuegos.

Debido a que la empresa carece de un
concepto de imagen comercial definido, que
geners afinidad hacia los productos y servicios
ofertados, se ha solicitado la confeccion de un
logotipo o imagen corporativa, que se usaré
como membrete en la papeleria y articulos pro-
rmocionales; por otro lado, se planted la necesi-
dad de mesjorar las condiciones esteticas del
local comercial y se solicité el disefio de un
concepto ambiental que aporte recursos
visuales atractivos que generen expectativa,
con esto se persigue el reforzamiento de la
imagen de la empresa ante su publico y el mer-
cado potencial.

Tomando en cuenta las caracteristicas
de la propuesta, se realizo un estudio de
aproximacion en el que se conocieron los
antecedentes de la empresa, el giro comercial,
las disposiciones legales, su localizacién
geogréfica y algunos tépicos referenciales,
estos han sido expuestos con anterioridad a lo
largo de este capitulo.



Una vez contempladas las carcteristi-
cas de la solicitud, se resolvié que las pro-
puestas de solucibn a las demendas
planteadas se presentarian en un proyecto de
disefio de imagen corporativa y recursos de
ambientacion.

Contemplando la complejidad de las
demandas se estipulo que que el proyecto se
dividirfa en dos partes; en primer lugar, se di-
senard el concepto gréfico que funcione como
simbolo representativo o imagen corporativa
de la empresa; en segundo lugar y de forma
paralela, se concebird un proyecto conceptual
que consistird en el disefio de recursos
visuales, ambientales y ornamentales que
refuercen la personalidad del punto de venta
de la empresa, en beneficio de su identidad
corporativa.

Para tal efecto se ha propuesto un pro-
grama de trabajo que perseguira los siguientes
objetivos:

Objetivo general:

- Disefiar la imagen corporativa y los recur-
sos de ambientacion necesarios para fortale-
cer la personalidad de la sala de entreten-
imiento propiedad de la empresa Hangar
videojuegos S. A. de C. V.

Objetivos particulares:

- Reconocer los elementos teéricos y técni-
cos que ayudarén a constituir el concepto de
imagen corporativa para la empresa Hangar
videojuegos S.A.de C. V.

- Recabar informacién referente a los tépicos
de disefio ambiental, industrial'y ornamental,
que ayude a construir los recursos de am-
bientacién para la empresa
Videojuegos S. A. de C. V.

- Elaborar un informe referente a los
antecedentes, giro comercial, localizacién,

reglamentacion y necesidades de la empre-

sa Hangar videojuegos S. A. de C. V.

- Disenar la imagen corporativa de la empre-
sa Hangar Videojuegos S. A. de C. V.,

- Disefnar los recursos visuales y ornamen-
tales necesarios para generar un ambiente
que fortalezca la personalidad de la sala de
entretenimiento propiedad de la empresa
Hangar Videojuegos S. A. de C. V

Hangar

3.2.1.

Aspeaectos sobresalientes
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3.3. Reflexiones

E n el presente capitulo se han contem-
plado los requerimientos expuestos en
el objetivo particular,

Se han explorado los antecedentes
histéricos del juego y su evolucién hasta lie-
gar a las consolas de video; esto se hiso con
la intencién de exponer la importancia de los
juegos, como ejercicio recreativo y poderoso
dispositivo de integracion social;
Posteriormente se resume cronolégica-
mente la evolucién de los juegos de video
desde su creacidn hasta nuestros dfas.

Por otro lado, se da una breve expli-
cacion acerca de la Internet y una de sus for-
mas comerciales, el café Internet.

Estos tdpicos cobran importancia al
definir el giro comercial de la empresa.

Por dltimo se abunda en las disposi-
ciones legales de funcionamiento y se pre-
senta una breve evaluacion de la problemati-
ca que enfrenta la empresa.

En conclusién, se ha concretado fa
etapa de investigaciéon. Al definir los
antecedentes del giro comercial y la prob-
lemética que enfrenta la empresa, se
obtienen recursos suficientes para estable-
cer los objetivos que serdn la pauta para
organizar el programa de disefo.

En los capitulos siguientes, se pro-
cederé con rigor metodolégico en la confec-
cién de concepto de diseno que se aplicarg
en proyecto de disefio de imagen corporati-
va y recursos de ambientacién para la
empresa Hangar Videojuegos S. A. de C. V.
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Diserno de la imagen corporativa

4.1. Metodologia de disero

II n grupo de profesores de la Universidad
¥ Auténoma Metropolitana  Campus

Azcapotzico, publica en el aflo de 1977 la pro-
puesta de "MODELO GENERAL DEL PROCESO
DE DISENO", gue ha servido como columna
vertebral a los estudios metodolégicos en este
centro docente. Este modelo surgié de un
estudio de disefio como ubicacién en el con-
texto del disefio nacional. El disefio es enten-
dido comao un “acto distinto, propio, integrado,
cientifico-tecnolégico-estético”. Este modelo
como todo proceso operativo, se define por su
meta y parte siempre de principios operativos
que en su conjunto pretenden desarrollar la
autoconciencia sobre el método del proceso
mismo y su correcto resultado.

Para la construccidon del modslo se
considerd como base la agrupacion de disci-
plinas en un mismo concepto; Disefio abarca
diversas especialidades como Disefo
Arquitectbnico, Diseno Industrial, Diseno
Urbano, Diseno Gréfico, etc. Logrando un con-
cepto agrupado y unificado.

El Modelo General del Proceso de
Disefo UAM Azcapotzalco, es un proyecto fun-
damentado en dos principios:

I. Andlisis de la situacidn del disefio unida a la
necesidad de una polftica nacional de disefio y
tecnologia.

1l. Anélisis critica de los modelos vigentes del
proceso de disefio.

Se distinguieron las variaciones buscando
establecer lo comun en el disefio y lo especifi-
co en sus distintas disciplinas.

De ahi se obtuvo que todo proceso de
disefo debiera comprender: :

- Marco tebrico: conjunto de preposiciones
que constituyen el cuerpo --bésico de
conocimientos, del que’resultan-criterios de
accion. ' ’ k

- Metodologla: sefiala las operaciones requeri-
das para lograr un resultado en la evaluacién
de datos. ' '

- Tecnologia: determina la implementacién
instrumental real de cada una de las partes.

Sin embargo estos puntos no son sufi-
cientes, para la realizaciéon de un proyscto se
requiere de aportaciones cognoscitivas de
otras ciencias para llegar a explicaciones con-
cretas de los objetos de disefio y su insercién
en la realidad.

De aquf se distinguieron dos niveles de
accién interdisciplinaria, el nivel interno y el
externo.

- Nivel interng: Intra-disefio el cual considera la
interaccién de las diferentes disciplinas del di-
sefo ante un mismo problema.

- Nivel externo: Extra-disefio el cual establece
vinculos en el nivel interno del disefio con otras
disciplinas que permiten el desarrollo y la expli-
cacién de los codigos del disenador {semio-
logia, Geometria, etc.) Contempla el acceso del
disefador a teorias, métodos y técnicas
{Sociologia, Psicologia, etc.

4.1%.
Meatodologia de disefo

B Objetivo:
Diseriar la imagen corporativa
de la empresa
Hangar videgjuegos S. A. de C. V.

loa>
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Asf, el Modelo General del Proceso de
Disefio, proceso descrito por los docentes de la
UAM Azcapotzalco, es un modelo que muestra
fiexibilidad y constituye una propuesta suscepti-
ble de evolucién, se compone de cinco fases:

1. Caso: Es un subsistema interdisciplinario de
marco teérico, metodologia y técnicas interdis-
ciplinarias, para definir objetivos disciplinarios
generales; su finalidad es determinar, a grandes
rasgos, la necesidad o necesidades principales
a los que se enfrenta el disenador; una vez que
se tiene conocimiento de la problematica se
plantearén los objetivos del proyecto.

2. Problema: Es un subsistema determinante en
el cual se abordan los miltiples problemas y
necesidades reflejados en los objetivos interdis-
ciplinarios generales, su finalidad es la simplifi-
cacién alternativa, a partir de la diseccion y elab-
oracién de lineas de investigacidn o problemas
especlficos; en otras palabras, a partir de los
objetivos  generales, se realizar& un
planteamiento de los objetivos particulares. En
cada una de las lineas de investigacién, se bus-
carg la recoleccion de datos e informacion rele-
vante al caso, esta informacion, sera recopilada
y analizada por separado, posteriormente serd
confrontada y estructurada de forma propositi-
va.; la interpretacién de los resultados permitird
la formulacién de posibles soluciones a la prob-
lemAatica planteada.

3. Hip6tesis: El subsistema hipotético partira de
la evaluacion de la informacién depurada y pre-
viamente analizada, su finalidad serd delimitar
alterpativas sisteméticas y subsistemaéticas que
sirvan a una hip6tesis general de trabajo. Cada
una de las alternativas debera ser confrontada
con la problematica general del caso determi-
nando, prés y contras de aplicacién, funcionali-
dad y produccion; al final, se elaborara un plan
de aplicacidn coherente.

4. Proyecto: Es el paso del subsistema proyec-
tual de hipdtesis de trabajo a un proyecto inte-
gral, en el cual, se persigue una interaccion
entre los métodos vy las técnicas de produccién
y representacion; se elaboraran planos, maque-
tas, bocetos y cualquier gama de elementos
que ayuden a contrastar y visualizar de una
forma palpable y con iujo de detalle, las prop-
uestas desarrolladas a modo de hipétesis.

5. Realizacién: Es la evolucién final del proyecto
integral en donde el disenador se encargara de
la supervisién y direccién de la realizacién mate-
rial de la propuesta. La fase de realizacion ter-
mina cuando el objeto disedado €s utilizado por
el grupo destinatario.

Tomando en cuenta las recomenda-
ciones que ofrece la metodologia expuesta, el
proyecto se realizaré en las siguientes facetas:

- Descripcién del Caso: serd un acercamiento
al contexto en el que se presenta la prob-
lemética ala que se enfrentara el disenador, es
importante incluir todos aquellos datos que se
relacionen de forma directa o indirecta con el
€aso0, ya que esto aumentara las posibilidades
de solucion.

- Planteamiento del Problema: A partir de un
andlisis primario se deduciré a grandes rasgos
cual es el problema central.

- Formulacién de Hipétesis: Tomando en cuen-
ta las caracteristicas del problema central se
edificardn uno o varios planteamientos que
aporten posibles soluciones, una vez depura-
dos seg estableceran los objetivos.

- Andlisis del caso: Tomando como referencia
los objetivos planteados se procederé a la for-
mulacién de lineas de investigacion de caracter
multidisciplinario que aporten datos concretos
que, a su vez, seran analizados y confrontados
con la finalidad de generar un listado de posi-
bles soluciones.

- Posibles soluciones: se elaborard un ezque-
ma tedrico con la finalidad de seleccionar los
elementos referenciales mas recomendables
que serdn integrados posteriormente en el
concepto de diseno.

- Etapa creativa: Los elementos seleccionados
serén integrados y representados con ayuda
de esquemas y bocetos, con la finalidad de
obtener el concepto definitivo.

-Optimizacion: A partir de un proceso de grafi-
cacibn y adaptaciéon, se obtendran planos
detallados de construccidn y representacion

- Aplicacién: Con la intencién de obtener un
concepto definitivo claramente justificado, se
estableceran las normas de uso y produccidn,



Tomando como referencia las carac-
teristicas del modelo de disefo, se ha presen-
tado el siguiente esquema de trabajo:

1. Descripcién del Caso.
2. Planteamiento del Problema.
3. Hipotesis.

4. Andlisis del caso:
- Situacion de la empresa.
- Producto.
- Compstencia.
- Target.

5. Posibles soluciones.

6. Etapa creativa:
- Elementos referenciales.
- Integracién (bocetaje)
- Pruevas de legibitidad.

4.2. Descripcion del Caso

L 0s miembros asociados de la empresa
de entrete-nimiento Hangar videojuegos
S. A. de C. V. han decidido afrontar un nuevo
reto de expansién comercial, entre sus metas
a largo plazo esta la ampliacién de la red de
puntos de venta de su servicio, el cual consiste
en la renta al publico en general de equipo de
juegos de video, la venta de estos equipos y
sus respectivas refacciones, a concesionarios
y duenos de pequenos establecimientos.

Actualmente consta de un local comer-
cial al que se le dio el nombre de “Hangar”, pa-
labra que hace referencia a los talleres de
reparaciéon y mantenimiento de aeronaves en
los aeropuertos.

Hangar videojuegos es una sala de
renta y exhibicién de juegos de arcade, abierta
a todo publico, en donde se puede encontrar
una amplia seleccién de los juegos Més popu-
lares y de mayor demanda entre los adeptos a
las “maquinitas” o videojuegos. Como comple-
mento al servicio, se introdujo recientements
un servicio de "café internet”.

- Selsccién de la tipografia.

- Pruevas de legibilidad.

- Fuentes seleccionadas.

- Pruebas de formacién tipografica
- Conbinacion seleccionada.

- Justificacién del simbolo v la tipografia.
- Seleccién de los colores.

- Colores seleccionados.

- Propussta de imagotipo en color.
- Propuesta seleccionada.

- Justificacién.

7. Optimizacién:
- Graficacién.
- Red de trazo.
- Trazos auxiliares.
- Envolventss.
- imagen en positivo.
- lmagen en color.

8. Aplicacién:
- Manual de uso.

A peticién del publico y con la inten-
cién de dar un valor agregado, se habilitd un
servicio de dulcerfa muy bésico gque consiste
en la venta de bebidas embotelladas, golosi-
nas, frituras y helados.

Como se puede deducir, Hangar video-
juegos S. A. de C. V, es una empresa que
ofrece productos y servicios de esparcimiento
y entretenimiento, en donde los usuarios
pueden trabajar y divertirse con aparatos Yy
equipos electrdnicos cuya principal cualidad es
generar ambientes simulados digitaimente,
introduciendo al espectador en una mundo
donde la realidad virtual los distrae de su prob-
lematica habitual y los acerca al mundo de los
avances tecnolbgicos.

Para reforzar la posicién de esta sala en
el gusto de los consumidores, se ha seguido
solamente una estrategia, la cual consistié en
enfocar recursos econdémicos suficientes para
el mantenimiento y renovacién de equipos,
refacciones y actualizaciéon de los videojusgos.

q.2.
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4.3. Planteamiento del problema

en manos de la improvisacién es un mal
ejemplo de gestion. Previsidn y control han de
escribirse con letras de oro si se pretende
rentabilizar la actividad empresarial. La idea
empresarial es la piedra de toque del mundo
de los negocios. La idea es el fundamento del
proyecto empresarial, el cimiento de una
estructura compleja, su razdén de ser. Sin
embargo, la més valiosa idea empresarial es
una criatura desnuda a la que hay que vestir y
formar, un diamante ds alto valor en bruto listo
para ser pulido. Por esta razén se debe ges-
tionar positivamente, enfocando esfuerzos y
recursos para analizar, modelar, y de dar cuer-
po a la idea partida. que marcarg la situacién de
la compania en el mercado.

Los antecedentes de la empresa
muestran que se ha puesto mayor énfasis en la
introduccidén de nuevos servicios de la misma
linea, los videojuegos en sus dos presenta-
ciones: arcades y juegos para computadoras
personales, ya que esto ha resultado rentable
hasta el momento, no obstante, se han pasado
por alto las practicas promocionales.

n ejar el funcionamiento de una empresa

4.4. Hipotesis

A tendiendo la problemé&tica expuesta, se
» observa que la solucién 6éptima para
este caso, consistird en la cons-truccién de un
elemento gréfico que funcione como mecanis-
mo de identidad entre los diferentes compo-
nentes de la organizacién.

Para concretar el proyecto de disefio
de imagen corporativa, es necesario partir de
un concepto general en el que se basard la
construccién del simbolo partavoz de los val-
ores de la empresa, esto se haré bajo las sigu-
ientes disposiciones:

- El concepto de disefio debe estar directa-
mente vinculado a la tematica de los videojue-
gos, ya que este es el producto principal.

- El nombre de la empresa esté relacionado con
una actividad concreta: la aviacién; esto deriva
en connotaciones como la aventura, ciencia-fic-
cién, milicia, industria, alta tecnologia, etc.

En la empresa existe un problema de
gestidon comercial, generado principaimente
por la carencia de un concepto de comuni-
cacion integral, esto deteriora las relaciones al
interior y al exterior de la empresa; la falta de
elementos de identidad hace que fa imagen
publica y comercial de la empresa se deteriore.

Siendo una microempresa con caracter
intermediario, Hangar videojuegos S. A. de C.
V., estd expuesta a las précticas de la compe-

. tencia cada vez mejor organizada, por lo tanto

S$© pugna por conseguir una imagen de empre-
sa solida y con amplias expectativas de creci-
miento; de lo anterior, podemos deducir la
siguiente problemética:

La empresa carece de recursos de
identificacién que motiven la actividad promo-
cional. La clara inexistencia de un elemento de
identidad perjudica la imagen corporativa de la
empresa, detiene las expectativas de crec-
imiento y genera una imagen negativa tanto al
interior como al exterior de la organizacion.

Siendo una microempresa, Hangar
videojuegos S. A. de C. V., estd expuesta a las
practicas de la competencia organizada.

- Las connotaciones puede ser de gran ayuda al
seleccionar los elementos simbdlicos, tipografi-
cos y crométicos que se usaran en la imagen,

- Se debe considerar que la imagen seréd repro-
ducida en varios objetos y productos promo-
cionales; por ello, es necesario hacer pruebas
de formato y legibilidad que ayudarén a estable-
cer las reglas de uso y aplicacién.

Contemplando las disposiciones ante-
riores, se astablecen los siguientes objetivos:

- Reconaocer los elementos simbdlicos y refer-
enciales que ayudarén a construir el concepto
global de disefio de la imagen corporativa.

- Dotar a la empresa de una imagen simbdlica
que incluya el nombre comercial y represente
los servicios que ofrece la empresa.

- Elaborar una guia de uso que aclare cualquier
duda sobre la reproduccién de la imagen en los
soportes convenientes.



4.5, Analisis del caso

L a sociedad andénima de capital variable
w4 rogistrada con el nombre Hangar video-
juegos S. A. de C. V, consta de una sala de
entretenimiento cuya atraccién principal es el
servicio de videojuegos o arcades; cuenta
ademas con una oficina de atencién al cliente
en la que se concentra el trabajo administrativo
y se realiza la venta intermediaria de equipo y
refacciones para videojuegos.

Inicié6 sus actividades hace aproxi-
madamente cinco afios y cuenta con un target
multidimencional que se conforma en su may-
orfa por nifios, jévenes y adultos cuyas edades
fluctGan entre cinco vy treinta afnos.

En un esfuerzo por captar mayor audi-
encia y a peticidn de algunos usuarios,
jéovenes de nivel secundaria y preparatoria, se
establecié un "café Internet” y una dulceria.

La empresa estia demasiado expuesta
ala critica, ésta ha detsriorado en un alto grado
la imagen de las empresas que producen, dis-
tribuyen o rentan o venden videojuegos.

Algunos sectores de la poblacién, prin-
cipalmente los padres de familia, consideran
que los videojuegos deterioran las capaci-
dades de aprendizaje de sus hijos, ademas,
son mecanismos de induccidén a conductas
antisociales, ya que gran parte del material de
videojuego es de alto contenido de violencia y
los usuarios pasan largas temporadas enfrente
de las pantallas, inmersos en un mundo inexis-
tente deteriorando sus capacidades intelec-
tuales v fisicas.

Se han generado estudios formales al
respecto y se ha demostrado que aquellos
individuos que han hecho uso de estos
equipos desde edad temprana, son capaces
de enfrentarse a problemas técnicos con una
mayor facilidad que aquellos que no han tenido
la experiencia de enfrentarse a este tipo de
interfaz.

Para determinar los elementos clave
en los que se basard el concepto de imagen,
es preciso establecer tres lineas de investi-
gacién, estas son:

1. Caracteristicas del producto.
2. Caracteristicas de la competencia.
3. Caracteristicas del target.

El producto

El concepto de producto que maneja la
empresa se concentra en la oferta de un servi-
cio que integra la venta y renta de videojuegos,
y como complemento de valor agregado, la
oferta de servicios de Internet y cafeteria. La
tematica conceptual de los distintos titulos
expuestos en arcadias, consolas caseras y
computadoras personales se puede dividir en
cinco tipos:

1. Videojuegos de peleas.

2. Videojuegos de destreza.

3. Videojuegos de simuladores
4. Videojuegos de aventuras.
5. Videojuegos hibridos.

Videojuegos de peleas: Son en gsencia, esce-
narios de competencia en los que uno o dos
jugadores compiten entre si o contra la
méquina. Los personajes son humanos, ani-
males o mutantes cuya principal cualidad es la
pelea cuerpo a cuerpo. En este tipo de jusgos
se presentan competencias de boxeo, karate y
rifas callejeras en escenarios diversos que van
desde callejones hasta arenas virtuales. Estos
juegos han sido criticados por su alto con-
tenido de violencia.

Videojuegos de destreza: Se basan principal-
mente en los juegos de destreza tradicionales
como los rompecabezas, juegos de cartas, aje-
drez, timbiriche, memorama, etc. El jugador
debe resolver un problema para acceder a un
nivel mas complicado dentro del programa.
Son recomsendables para acrecentar las capaci-
dades mentales de os usuarios.

Videojuegos simuladores: El espectador parti
cipa activamente en el manejo de magquinaria
virtual simulada, ya sea en transportes terres-
tras, acudticos, aéreos o espaciales, puede ser
¢l piloto de naves espaciales, aviocnes de com-
bate o comerciales, helicopteros, autos de car-
reras, motocicletas, patines, patinetas, barcos
y submarinos; sus antecedentes son los simu-
ladores a gran escala utilizados en los entre-
namientos de pilotos militares.

4.5.

Analisis del caso
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Videojuegos de aventuras: Son juegos basa-
dos en una historia que tiene un principio y un
fin, el o los personajes tienen una misién y
deben afrontar un sin nimero de situaciones
para ir evolucionando hasta lograr su cometido.

Videojuegos hibridos: Es una combinacién de
dos o més tipos de juegos, en la actualidad es
comun encontrar juegos que involucran
peleas, simuladores y problemas de destreza
para llegar a un objetivo determinado con lo
que se concluye la aventura.

La mayoria de los videojuegos son
basados en la temética y los personajes de los
comic’s, programas de televisién, series de
dibujos animados (caricaturas), peliculas de
ciencia-ficcién y algunos fendmenos sociales
histéricos de gran relevancia como lo son las
guerras, juegos olimpicos, compsetencias
deportivas, stc.

Todos los videojuegos inician con una
fase de entrenamiento, el usuario obtiene un
adiestramiento béasico ya que sl programa le
muestra las caracteristicas de la interfaz,
haciendo referencia a las funciones de cada
uno de los controles de mando; una vez que el
usuario se familiariza con el entorno del juego,
se proceds a la seleccién de los protagonistas,
y se da inicio a la aventura.

Los personajes se desenvueiven en un
mundo lleno de sorpresas ya que se puede
enfrentar a pequenas trampas ocultas, hacer
uso de rutas mas rapidas para concretar la mi-
sién o desarrollar poderes especiales que le
ayudaran en ias etapas mas dificiles, etc., al
final, siempre se logra una recompensa, puede
ser el reconocimiento, el regreso a casa o sim-
plemente la satisfaccién de ser uno de los ases
del juego.

Se podria decir que la experiencia de
adquirir o rentar un videojuego es toda una
aventura, ya que se accede a un mundo com-
pletamente desconocido, sin tener certeza de
como proceder para concretar la mision.

Las graficas generadas por las conso-
las de video pueden representas lugares
comunes como {as callejueias de una ciudad,
escenarios futuristas e inclusive, castillos
medievales; la empresa Hangar videojuegos S.
A. de C. V. retoma su nombre de uno de estos
escenarios virtuales ya que tiene una funcién
particular, es el lugar donde se da inicio y se
pone fin a una misién.

En un hangar se realizan actividades
muy similares a las que se realizan en la fase
de entrenamiento de ios jusgos, en este lugar
se almacena el equipo, se le da el manten-
imiento respectivo y se hacen los preparativos
finales para la misién.

La palabra hangar, “..define aquel/
lugar, lldmese bodega o cobertizo, que res-
guarda los aviones... ”* Sin embargo, un hangar
funciona como bodega, taller y albergue, es
basicamente el segundo hogar para el perso-
nal de vuslo, mantenimiento y los pilotos.

En cuanto a los servicios de reciente
introduccidn encontramos el café Internet, ser-
vicio mixto que incluye el servicio de cafeteria
y la renta de equipos de computo en donde se
puedse jugar, trabajar y consuitar la Internet.

Este tipo de servicio es relativamente
nuevo, sus antecedentes parten de la comer-
cializacién de los sistemas de red computa-
cionales en plazas y establecimientos publi-
cos; con la finalidad de facilitar los servicios
informaticos al publico en general, principal-
mente, a aquellos que por falta de recursos
econdmicos no pueden costear la adquisicion
de estos equipos.

Este servicio ha beneficiado a muchos
sectores de la poblaciéon en particular a la
poblacién estudiantil. Aun cuando el concepto
"Café Internet” ha sido empleado con cierta
arbitrariedad, ya que no siempre existe una
cafeteria disponible; la demanda de este servi-
cio va en aumento, sobre todo en las zonas
populares de las grandes urbes.

Es relevante asentar que la introduc-
cién del servicio en el local comercial de la
empresa Hangar videojuegos S. A. de C. V, se
hizo a psticion de los clientes ya que en la zona
no existe un café Internet. Esto repercutidé pos-
itivamente en la rentabilidad de la compafia ya
que este servicibd se presenta como un valor
agregado.

La competencia

La notable aceptacién de los juegos de
video en la poblacién infantil y juvenil, ha des-
encadenado una produccion masiva de estos
sistemas de entretenimiento, acompanada de
una extensa red de distribucién.

Las consolas de juego estén presentes
en los hogares, centros comerciales, tiendas
de abarrotes, boticas y hasta en rancherias.



La competencia basa su poder en la
calidad del servicio y en la variedad de los pro-
ductos; es por esta razén que los empresarios
buscan renovar los productos ofreciendo al
usuario los titulos més resientes, asi como la
introduccién de servicios novedosos que van
desde la renta de peliculas de video y DVD, la
venta de articulos diversos como playeras,
revistas, suvenir's..., hasta la renta de equipos
de computo en los denominados “café
Internet”, todo esto con el afén de dar un valor
agregado a sus puntos de venta.

Aunque la empresa Hangar videojue-
gos no tiene una competencia directa, desde
una perspectiva geogréfica, la nueva politica
de expansién requiere de elementos de
soporte para generar una imagen positiva ante
los clientes potenciales.

La competencia indirecta se compone
de pequenos cafés Internet, muy alejados de la
zona; intermediarios y concesionarios
menores del servicio de arcadas y videojuegos
de consola.

El target

Hangar videojuegos S. A. de C. V. cuen-
ta con dos tipos de clientes: los empresarios y
el publico en general. El primero, s un grupo
de microempresarios y consecionarios minori-
tarios, entre los que destacan intermediarios,
compradores directos de refacciones o equipo
de videojuego y algunos comisionistas; el
segundo, es un segmento de mercado multidi-
mensional, compuesto por los consumidores
del servicio de renta de arcadas, computadoras
y el servicio de dulceria.

La empresa estd ubicada en una zona
suburbana de clase media y baja. Las edades
de los consumidores fluctGan entre los 5 y los
40 afios.

La realidad social de las comunidades
populares determina que sus habitantes se
desenvuelvan en un ambiente de pocas opor-
tunidades en los ambitos econdémico y cultural,
generado principalmente por la crisis econémi-
ca. Debido a los percances de la politica
econdmica nacional, la poblacién se ha desar-
rolilado en un escenario violento e inseguro, lo
que desencadena una moral deficiente entre la
comunidad.

Nuestro targst es temeroso, tanto de
las autoridades como de los factores externos;
cualquier indicio de cambio en su rutina gene-
ra incertidumbre; existe una creciente tenden-
cia al pesimismo. Evitan a toda costa con-
frontarse con su realidad, sin embargo tienen
pocas opciones de esparcimiento. Gustan de
la vagancia, los programas de televisién con un
alto contenido de erotismo y violencia, los
deportes de confrontacién méas comunes
como el futbol, el basquetbol y los deportes de
contacto, la lucha libre y el boxeo. Los atraen
los bailes populares, ya que este tipo de
reuniones les integra en un micro mundo de
identidad e igualdad.

Entre sus gustos musicales estd la
musica pop, principalmente la denominada
musica electrénica, el rock urbano, que incluye
en su discurso la critica a la problemética
social; la musica grupera con tendencias
provincianas v folcldricas es la mas solicitada
ya que la mayor parte de la poblacién se com-
pone de la secuela demogréafica producto de
asentamientos irregulares de emigrantes que
buscan mejores oportunidades en la periferia
de las grandes urbes.

En cuanto a las limitadas opciones de
esparcimiento; ellos buscan un ambiente que
los aleje de la préctica cotidiana, se huye de
situaciones que le generen ansiedad y estrés,
accede con facilidad a los mecanismos emo-
tivos de excitacién pasiva generados por el ero-
tismo mérbido. Huyen del trabajo debido a que
este es enclaustrante y les genera cierto emb-
otamiento. Gustan de la charla vulgar, uno de
Sus pocos mecanismos de expansién. Basan
su identidad en el culto al poder generado por
la violencia.

La nueva generacioén de jévenes, rami-
ficacién de la llamada generacion X, se desen-
vuelve en medio de un aparente desenfado;
manifiesta su identidad a partir de lo que sus
ropas expresan de ellos. Rondan las calles en
pequefos grupos, y cuando las posibilidades
lo permiten salen con la “banda” a dar vueltas
en algin auto con un buen equipo de sonido y
manifiestan su identidad marcando su territorio
politico.

El termino "banda” adquiere distintos
sentidos y obliga a pensar no en una sino en
varias realidades conectadas entre si que pro-
ducen afinidades especificas, formas de com-
portamiento, lenguajes y pensamientos de
acuerdo al contexto en el que se desarrolian.

4.5.
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Las bandas ostentan un estilo propio
derivado de una extensa misceldnea de influ-
encias fusionadas, entre las que destacan los
fenébmenos comerciales como la moda y la
musica; saltan a la vista estilos originales,
atavios tribales surgidos de la cultura callejera.
Entre los diferentes grupos que componen la
“banda” sobresalen los siguientes:

Taggers: representan una forma de adscrip-
cién definida por la elaboracion de “tags” o fir-
mas. La musica que escuchan es variada,
desde ritmos como hip-hop vy ska, hasta hard
core y power metal. Estos j6venes cuya edad
fluctua entre los 12 y los 25 afios, tratan de
sobrellevar el desencanto suburbano con sus
pantalones over size de pana algodén o mez-
clilla, gigantescas sudaderas u chamaras
deportivas con franjas y cierres llamativos, asf
como los més aerodindmicos tenis del merca-
do. Sus accesorios ornamentales son las gor-
ras de béisbol, una buena dosis de piercings
{herretes) sobre todo en el rostro, rudas cade-
nas para sujetar las carteras y alguna mufie-
quera que realce su espiritu activo. Los taggers
han entendido que los limites territoriales del
barrio ya dejaron de operar como fronteras
simbélicas para la préactica del graffiti. Su prin-
cipal caracteristica es que plasman con aerosol
su firma (siempre con seuddnimo) y en oca-
siones mensajes a favor de una causa social o
contra la represién y la violencia.

Skatos: son los nuevos rebeldes del sistema.
Su estética y musica predilectas las recuperan
de los programas televisivos (MTV), que
provienen de nuevas fusiones musicales de los
barrios negros del Harlem Nueva York, como el
break dance y el rap mezcladas y enriquecidas
con algunos recursos musicales provenientes
de la cultura DJ. Como su nombre lo indica, se
distinguen de otras bandas por agruparse
entorno al dominio virtuoso de sus patinetas,
las cuales son tan importantes para ellos como
los botes de pintura para los taggers. Aunque
los skatos también llegan a graffitear ocasion-
almente, carecen de toda técnica e identidad
visual; de hecho, cuando lo hacen, es s6lo para
expresar un sentimiento bastante débil de
pertenencia, ya que una de sus caracteristicas

es una condicion némada debido a la biisque-
da de nuevas pistas y espacios que pongan a
prueba sus habilidades deportivas. Cada
patineta es coloreada, modificada y asumida
como parte indispensable del outfit de cada
skato, por lo que, sin temor a exagerar se
puede afirmar que es su prenda mas impor-
tante. En cuanto a su estilo de vestir, ellos pre-
fieren los pants, sudaderas { de preferencia
con mensajes graficos o verbales capaces de
inquietar a cualquiera); los chalecos acolcha-
dos, los rompevientos de colores llamativos,
las playeras sin manga y, dltimamente la recu-
peracién de las camisas de franela a cuadros.
Para ellos, comodidad y velocidad son dos pun-
tos clave cuando se habla de imagen. Los
accesorios: gorras tejidas, bandas para el
cabello, de vez en cuando gafas con micas de
colores y. lo més importante, tenis muy moder-
nos (de preferencia sin agujetas, para evitar
accidentes).

Chavos banda: son los marginados entre los
marginados, sus origenes son los emplaza-
mientos suburbanos en la periferia del Distrito
Federal principalmente en las zonas de Santa
Fe y Ciudad Neza a finales de los 70. En medio
de un recrudecimiento de la crisis econdbmica
la banda se manifiesta a partir de una actitud
violenta y contestataria, al grado de tornarse
anarquista. La influencia de la cultura punk y el
glam-rock a principios de los ochenta, propicié
la creaciéon de un estilo propio, las cabezas
lucian cabelleras erizadas multicolores;
resaltaba el uso de la mezclilla industrial (més
resistente y barata) con ella se confeccionaban
pantalones entallados; en las chamarras des-
gastadas de piel (que pasaban de generacién
en generacién) se colocaban adornos metéli-
cos como las chinchetas de tapicero y cadenas
cromadas para resaltar su imagen ruda; pre-
dominé el uso de botas de cargo, militares o
industriales y tenis de lona. Los punketos gus-
tan de las tocadas caliejeras y la musica punk,
su estilo de baile es el slam que consiste en
dejarse llevar por la multitud arrojando golpes
indiscriminadamente. Se agrupan en pequefas
pandillas; defienden su territorio de la invasidn
o incursién de otras agrupaciones, han sido los
méas reprimidos por las autoridades.



Fresas: son jévenes educados en una cultura
neoburgusesa, aun cuando no han sufrido las
limitaciones y la represién caracteristica de
otros grupos, su relacidn con el entorno subur-
bano es por lo general conflictiva, esto se debe
a las marcadas diferencias econémicas y cul-
turales; la banda los tolera, sin embargo son
considerados prejuiciosos, arribistas y presun-
tuosos, esto se debe a que han desarrollado un
esplritu extremadamente critico en pro de su
ascenso social. Para ellos, la imagen y el gusto
por la moda es algo muy importante. Son aus-
teros y buscan cierta elegancia al vestir, su
atuendo es regularmente costoso, en algunos
casos, de marca, son consumistas y tienen
gustos muy especificos y especiales. aspiran a
mejorar su situacién econémica.”

4.8. Propueata de solucion

L os elementos graficos que conformen la
imagen, serdn basados en referentes
simbdlicos estrechamente relacionados con el
giro de la empresa, es recomendable un estilo
industrial, lo cual generaréd un perfil futurista;
los signos v las tipografias, seran confecciona-
dos en un estilo andlogo a las estructuras
maetalicas que se encuentran en un hangar, ya
que tienen relacion directa con la tecnologia y
la ciencia-ficcidn; Temética acorde al producto
y los servicios que se ofrecen.

Resulta conveniente, tener cuidado en
la eleccion de los elementos gréficos que con-
formen el simbolo, es ineludible ila simplicidad
y la legibilidad del concepto final; es preciso
hacer uso de elementos que denoten fuerza y
caracter. La tipografia recomendable es la de
palo seco, y el estilo bold, ya que es legible,
tiene fuerza y caricter; no obstante, es factible
el uso de tipografia de plantilla o calada, su uso
es comun en los centros industriales, esta
puede usarse CoOmoO un recurso emotivo que
refuerce en el concepto final.

En fla construccién del simbolo de la
empresa, se recomienda una composicidon
modular que denote cierto balance vy estabili-
dad, ser4 de gran ayuda el uso de una red
geometrica, que servirA como guia para el
trazo de formas poligonales y angulares.

De acuerdo a la informacién recabada
anteriorments, se deduce que sl mercado al
que se enfrenta la empresa Hangar videojue-
gos S. A. de C. V. es conflictivo, sin embargo la
empresa participa de forma propositiva en la
comunidad.

Los distintos grupos que componen la
audiencia de la sala de entretenimiento tienen
una caracteristica en comun, a todos les gus-
tan los videojuegos, ya que encuentran en ellos
una forma de coexistencia. Por esta razén, la
propuesta de disefio de la imagen debe ser
enfocada a la generaci6én de un concepto nove-
doso que concentre valores como la tolerancia,
y virtudes como sl deseo de superacién y el
espiritu de competencia.

Se estima gque en la composicién, se
haga uso de colores fuertes que contrasten
con superficies claras, tomando en cuenta el
estilo hig-tec y de ciencia-ficcién, “..La guerra
de las galaxias y otras peliculas del género de
ficcion, impusieron varios modelos a seguir
como el uso de blancos, grises y negros,
gradaciones de azul, rojos puros y tonalidades
oxidas, estas se presentan con regularidad, en
naves espaciales maltratadas y panordmicas
fantasticas...”™ Esto se hard con la intencién
de provocar sensaciones de tensién en el
espectador.

Hemos visto, a lo largo de la investi-
gacién, que los videojuegos, en sus multiples
presentaciones, exhiben escénarios dramati-
cos, en donde los personajes, robots, autos,
naves espaciales, animales o humanos, com-
piten con uno o varios adversarios en un
entorno fabuloso y hostil. El personaje central,
manejado usualmente por el videoaficionado,
debe sortear un sin fin de inconvenientes para
alcanzar un objetivo: prevalecer.

En la concepcion del simbolo de la
empresa Hangar videojuegos S. A. de C. V, se
ha considerado la representacién emblematica
de una aventura, ya que las grandes odiseas
son los temas centrales en varios juegos; para
este fin, se consideré uno de los juegos céle-
bres ingeniados por el hombre: el laberinto.

I
I
i
|
|
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4.6.

Propusseta de solucidn

articulo de CARDONA Gabriel, "Cheros
cholos y_chundos”. Semanarioc Dia siete
No. 104 /aio 3. Publicado por EL DESPER-
TADOR S. A. DE C. V. Y distnbuida en el
periddico EL UNIVERSAL, p.58, 59, 60.

W 96. FLORES Karla, "JIM| NEUTRON".
Revista Cine PREMIERE No. 9, publicacién
mensual de Editorial PREMIERE, abril
2002. p.40.
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A grandes rasgos, el laberinto es un
edificio compuesto por pasadizos y habita-
cionses intrincadas, ideado para confundir a
quien entre e impedir que encuentre la salida.

Entre los laberintos méas famosos de la
antigiedad destaca el de Creta, una fantasia
derivada, con toda probabitidad, de la compli-
cada planta del palacio de Cnosos.

“..Segun la mitologia griega, Dédalo
construydé este laberinto para encerrar al
Minotauro, una bestia sanguinaria, comedor de
hombres, con cuerpo humano y cabeza de
toro. El laberinto fue tan hdbilmente disernado
que nadie podia escapar de ese espacio intrin-
cado o del Minotauro. Dédalo revelo el secreto
del laberinto séfo a Ariadna, hija de Minos, y
ella ayudd a su amante, el héroe atenense
Teseo, a matar al monstruo y escapar.
Encolenizado por la fuga, Minos encarceld a
Dédalo y a su hijo Icaro en ef laberinto. Aunque
los prisioneros no podian encontrar la salida,
Dédalo fabricé alas de cera para que ambos
pudieran salir volando del laberinto. Icaro, sin
embargo, vold demasiado cerca del sol; sus
alas se derritieron y cayé al mar. {...) “...El tér-
mino laberinto, también se aplica a los dibujos
que se encuentran sobre el suelo de algunas
catedrales gdticas (Chartres, Sens, Amiens),
probablemente como simbolos del camino tor-
tuoso que dseben seguir los fieles cristianos
para lograr su salvacion... "’

Durante el manierismo y el barroco
esta forma laberintica se popularizb, sobre
todo en el disefic de jardines con fines recre-
ativos, sustituyendo los muros por grandes
setos recortados.

Otro laberinto, un poco mas contem-
poréneo, es el que se recrea en el videojuego
para arcade Pac-Man, que gozé de gran popu-
laridad en Estados Unidos a fines de la década
delos 70, y en México durante la primera mitad
de los 80.

En este juego, el personaje Pac-Man,
debe recorrer un complejo laberinto con la
finalidad de consumir cientos de tabletas que
se interponen en su camino, para lograrto debe
cuidarse de un grupo de “fantasmas” proce-
dentes del foco del laberinto.

Pac-Man ha sido considerado por varios
analistas como una metéfora de su tiempo;
una proyeccién del individuo inmerso en una
decadente sociedad de consumo, cuyo objeti-
vo es apoderarse de todo a cualquier costo.

La temética del laberinto se repite, una
y otra vez en los videojuegos, por lo tanto, es
factible retomar este concepto para la cons-
truccién del simbolo.

En la creacién del conjunto visual, se
utitizardn los siguientes elementos :
- Un hangar (nombre de la empresa);
- Videojuegos de arcade {giro de la empresa);
- La letra "H" (inicial de Ia palabra hangar);
- La letra "V” (inicial de |a palabra videojuego) y:
- La nocion de aventura (el laberinto).

Por otro lado, es importante considerar
en la propuesta:

1. Nombre comercial de la empresa:

- Hangar videojuegos S. A. de C. V.

2. Cédigo semantico:

- Hangar m. Cabertizo, porche, sotechado, mar-
quesina, alpende, cadahalso, cubierta, tsjado,
tinglado, tapadizo, tendején, etc., que sirve
para guarecer los aviones.

- Arcade: méquina con sistema tragamonedas
que incluye monitor y tablero para acceder a
juegos de video.

- Laberinto: m. Lugar formado con caminos
que se entrecruzan, en el cual es diflcil encon-
trar la salida.

3. Cbdigo icbnico:

Representacion simbdlica de:
- Un hanger.
- Una maquina de videojuejo “arcade”.
- Las letras H (hangar)
- La letra V (videojuegos)
- El laberinto del videojuego Pac-Man;
(elemento que simboliza la aventura)

4. Cédigo tipogréfico:

Uso de Tipografias:
- Lineales de palo seco.
- Producidas con plantillas caladas.
- En estilo bold.
- De fantasia con un estilo Hig-tec.

5. Cédigo cromaético:

Colores:

- Primarios dominantes: azul y rojo.

- Primarios dominantaes obscurecidos.

- Primarios contrastando con negro.

- Primarios contrastando con blanco.

- Gama de grises {neutrales).

- Fondos claros {blanco y metales puli-
dos como el acero y el aluminio).

- Tonalidades rojizas y éxidas (me-
tales como el hierro envejecido).



4.7. Etapa creativa

]“
< |omentos referenciales

A continuacién, se muestran los elementos
referenciales que serdn usados en la
construccién de la composicion simbodlica;
fueron designados de acuerdo a la propuesta
planteada; el proceso de abstraccién e
integracién, puede apreciarse en las péginas
siguientes.

1. Fotografia de una hangar militar.
2. Fotograffa de una méquina arcade.
3. La letra "H", inicial de Ia' pé[ab_ra ,Hangar, yla

letra “V", inicial de la palabra videojuego,ambas

en palo seco.

4. El laberinto del videojuego "Pac-Man".

4.7.

Etapa creativa
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q.

Diisefio da la imagen carparativa

Abstraccién del simbolo "Hangar”

Teniendo como referente la fotografifa de un
hangar militar, se obtuvo la representacién
simbdlica que servird como referente en la
composicién final; esto se logro a partir de un
proceso de abstraccibn que se presenta a
continuacién:

Fotogratia de un hangar militar

1 n
!
‘ !
i !
‘ :
1 1
! !
: ;
( H
i 1
: 1
i :
1 f |
KN Fotogratia en rmedio tono | EE} Tiazo de contorno para simplhicacién |
- n -
. ‘ i
: ;
. i
‘ {
W—\ ‘ E
; i
. i
BN Trazo de contorno . i E1 Representacion en positivo |
a s
!
|
i
i i
;
!
‘
‘
:
!
€1 _Representacion en positivo_ e
n

oY .

E3_Representacidn en negativo

E1 _Representacion simbdlica




j‘bstraccién del simbolo “Arcade”

Teniendo como base la fotografia de una
maquina arcade maodelo “Acapulco”, se
obtuvieron: vista frontal, lateral y en perspectiva;
de ellas, se tomo la vista lateral como referente
para iniciar el procedimiento de abstraccién, el
resultado, que servird como referente en la
composicién final, puede apreciarse al final de la
pagina.

g

1 n

Contorno frontal, lateral y vista en perspectiva

Fotografia de una maquina arcade.

r

IEX_Representacién_en negativo

7
\.
|

IEl_Trazo de contorno lateral

B2 _Tiazo auxiliar para simplificacion

i
I
EX_Trazos auxiliares

]

R

Representacién en negativo

E1_Representacion en positivo

EER_Representacion simbdlica en positive |
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Diseno de la imagen carporativa
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l‘epresentacién geométrica del laberinto y las letras Hy V.

Tomando como base sl laberinto del juego
Pac-Man, se obtuvo una abstraccion modular

que representala letra H.

Contemplando que las letras H y V se
componen de formas geométricas simples, solo
se obtuvieron dos adaptaciones, la primera se
basa en una rejilla rectanguiar; la segunda es un
deformacién que adapta el primer resultado a un

cuadrado prefecto.

Representacién modular de la H, basada en el laberinto del juego Pac-Man

=1 Trazo de contorno.

Adaptacién de la letra V

N . 5t - S

I Representacidn de la V en una rejitla rectangular.

Adaptacion le la letra H.

d

KB Representacion de la H en una rejilla rectangular.

[l e em Ry B T e

=Y Simplificacion

EE)_Adaptacion de la H a un cuadrado perfecto.




E
8 lomentos simbdlicos

A continuacion se presentan los elementos
simbdlicos que servirdn como referentes en el
proceso de bocstaje. :

1. Representacién simbélica de un Hangar.
2. Representacién simbdlica de una arcade.

3.Adaptaciondelasletras Hy V.. ool

4.Simplificacién del laberinto Eac-_'Man.b ‘
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a.

Diseno de la imagan carporativa

1021

lntegracién {bocetaje)

- En la imagen numero 1, se aprecia una “H"
contenidaenel simbolo hangar.

- En la imagen ndmero 2, el conjunto describe
una escena en donde la "H” se coloca en sl
interior de la cdpula del "hangar”, esta es
acompafada en sus extremos por un par de
“arcades”.

- En Ia imagen nimero 3, observamos el
conjunto 2 con una variacién, la "H" es descrita
por una composicién modular.

- En la imagen nUmero 4, se prasenta la "V"
adaptada simulando una clpula con formas
angulares, al interior se incluyen una

deformaciénde la “H" con par de “arcades”.

- En la imagen nimero 5, se retoman los
aelementos de laimagen 4y se eliminala "H".

-Enlaimagen nimero 6, seincluye una barra que
conecta ambas “arcades”, con la intencién de
representar una "H" ligeramente estilizada.

- En la imagen nimero 7, se hace una ligera
variacién a le clpula y en su interior, se
reprasentan las astas de la "H" con el copate de
las arcades.

realista.

- Eniaimagen 8, seretoma la cupula yla barra de
conexién se espande, con esto se logra una
"H"més realista




- En la imagen numero 9, se aprecia una “H"
conformada por una simplificacién de las
“arcades” que se conectan con una barra, el
conjunto se complementa con una “V” en forma
de clpula y una "V" reflejada, ambas funcionan
como envolventes.

-Enlaimagennumero 10, el conjunto descrito en
la escena anterior es adaptado a una red
rectangular.

- En la imagen numero 11, se aprecia el
resultado del proceso 10, las “V" snvolventes, se
deforman adaptandose a los cuadrantes yla “H"
se deforma ligeramente.

-Enlaimagennimero 12, las “V"envolventes y la
"H" central son formadas por médulos
cuadrangulares y triangulares dispuestos en una
red cuadrangutar.

1 1]
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-Enlaimagen nimero 13, se presenta una malla
rectangular compuesta por 64 cuadrantes, en
elia se rellenan algunos recuadros con la
intencién de formar una imagen similar a la
composicion #9.

-Enlaimagen nimero 14, se eliminan recuadros
y se estiliza nuevamente la “H" mostrando
“gracias” internas con formarectangular.

- En la imagen nimero 15, se trazan lineas
verticales, horizontales y diagonales, tomando
como referencia las esquinas de algunos
cuadrantes se crea una imagen balanceada, la
“H" estilizada es envuelta por un margen
octogonal irregular.

- En la imagen nimero 16, la “"H" persiste y la
envolvente se divide, representando asi, una
cupulay sursfigjo.
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Dissefio de la imagan carporativa
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- En la imagen nimero 17, se retoma la imagen
anterior, se reduce labarra dela “H" yresaltan las
“gracias” externas .

- En la imagen nUumero 18, a partir de {a
eliminacién de algunos maddulos , se logra una
mayor abstraccién que unifica el conjunto. Con
algunas variaciones a la imagen anterior, se
obtiene la representacién de los cuatro
referentes simbélicos una cupula que
representa el hangar y su reflejo que describe la
letra “V" expandida inicial de la palabra
videojuego. cuatro mdédulos poligonales que
representan las arcades que, al considerar el
rectangulo central, sirven de referencia para
formar una letra”"H" oculta con gracias externas e
internas. todo el conjunto describe un laberintd
octogonal basado en el videojusgo Pac-Man.

(’1
donstruccién

El conjunto se conforma de 7 mdédulos
poligonales descritos en un rectdngulo
compuesto por dos cuadrados regulares.

El rectdngulo se divide en 388 cuadrantes
que se distribuyen en 24 columnas verticales y
doce columnas horizontales

Los trazos para conseguir los médulos se
logran a partir de la unién de puntos en distintos
vértices delos cuadrantes.

A continuacion se presenta:

1. Red detrazo.
2. Trazos auxiliares.
3. Trazo de envolventes para los médulos.

4, Representacionsimbdlica en positivo.
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l ruebas de legibilidad

Las pruebas de legibilidad en feduccipnés,
indicaron que la impresién 6ptima-no:debe ser
menor a 0.8 centimetros de largo y 0.4 centimetros

dealto. e Sy

Nota: Las ampliaciones se realizaron tomando en

cuenta la reproduccién minima..
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Armpliacién at 80%

.’ustificacién del simbolo

La imagen muestra una composicion
modular que muestra un conjunto en sl que se
describe un laberinto; este se conforma de una
entrada, doce corredores, un obstaculo
representado por un rectdngulo colocado al
centro, yunasalida; el conceptosebasa enla
pantalla del videojuego Pac-Man, muy popular
enlos afios 80.

Los cuatro poligonos irregulares que
siguen, del centro hacia afuera, representan las
arcades, entretenimiento principal de la
empresa Hangar videojuegos S. A. de C. V,
éstas, a su vez, describen la forma de una
"H"oculta, en donde los médulos (arcades), son
los fustes rematados con gracias y el
rectdngulo, centro de tension, describe un
travesano que funciona como barra.

Ampliacion at 90%

Ampliacién al 100% ‘

Los médulos poligonales, que
complementan el conjunto son las paredes del
laberinto, el modulo superior describe la forma
poligonal de la cipula de un hangar, el médulo
inferior es larepresentacion de laletra V" inicial
dela palabra videojuego.

El concepto final, es el trayecto que
describen las zonas blancas (corredores),
representan una aventura, ya que sin ella, ningun
tipo dejuego tendria sentido.
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q.
Disefio de la Imagen carporativa

1o0sl

“
WP eleccion de la tipografia

En la seleccidn de la tipografia corporativa y
auxiliar se tomaron en consideracién los
siguientes aspectos:

- Los tipos deben tener formas geométricas y
angulosas.

- Caracteres lineales, de palo seco.

- Formas anéalogas al estilo de la imagen.

- Legibilidad.

Entre las distintas fuentes tipogréficas, se
contemplaron las siguientes:

1.- Pioner BT

2.- Glaser Ste D

3.- Handel Got D lig
4.- Revue BT

5.- Bank Gothic Md BT
6.- Square 72 BAExBT
7.- StopD

8.- DexGothicD

T o
FALLA i uslGEN|

14 ruebas delegibilidad

Alaimagense le confronto con 8tipografias
obteniendo los siguientes resultados:

1.- Pioner BT: Es pocolegible en lareduccion.

2.- Glaser Ste D: El estilo se relaciona muy bien
conlaimagen.

3.- Handel Got D ligt: Buena legibilidad.

4.- Revue BT: las curvas rompen con el
concepto.

5.- Bank Gothic Md BT: Es poco legible en la
reduccion.

6.- Square 72 BJExBT:Es poco legible en la
reducciodn.

7.- StopD: Ei estilo tiene buena relacién con el
imagen.

8.-DexGothicD:Es pocolegible enla reduccién.
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4 ,
uentes seleccionadas

L as tipograffas seleccionadas son las siguientes:
1.-Glaser Ste.D..
2.-Handel Got. D. Lig.
3.-Stop D.

FUENTE TIPCGRAFICA: GLASER STIE D
FFAMILIA: VARIANTIEE DIE PALT SECC

ARCDEFGHIJKIMNNCPRSTUVWXYZO
12248567898 5% /1 ()= ¢ 2*][:. }{+¢

[ 1 ]
Fuente tipografica: Handel Got D Lig
Familia: variante de palo seco
ABCDEFGHIJKLMNNOPRSTUVWXYZO
abcdefghijkimnfioprstuvuixyz
123456789 “#%%/=drP*I[:-H+

2§ I

FUENTE GPOGIAFICA: STOP D
FARMiLid: VAIIANTE DE PALO dECO

A3COEFCHI(LIMNNOPIDIUVWXVE
0123456789 #°%3/0=c?*1[:.-{+

e

HANGAR

FANCASR
ViDEOiURGO>). 4. DEC. V.

VIDEOCJUIZGOS 5. A. DEC. V. |
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l ruebas de formacién tipogréfica

1.-Glaser Ste.D..
2.-Hande! Got. D, Lig.

3.-StopD.
‘ W I-IA\ICAI’ »»»»»
P \ ; ==
‘ ' I |I\WN CI\ S HANGAR
M,, BOMIEGOSS. A REC. V. o , WDGSJUEGDS $. A DRE. Y,
I N L ANGAR
Wiy PP PP vioconraoms a e v @
S HANGAR  waner
=
——y HANca? 4EiE>
= I-AnC:B FANCA3

VidEQILUEGOY 3. . DEC. V.

h |
‘/ombinacién seleccionada

Entre las opciones se destacé la
combinacién entre la imagen y la
tipograffa StopD

1.- Imagen vy tipografia con el nombre
comercial.

2.-Variaciénsin laleyendaS.A.De C.V.
3.-Imagen con tipograffa alaizquierda.

4.-lmagen sinlaleyendaS.A.DeC.V.

T\

LW Wy

ViDEQJUEGOY ). A. DEC. V.

P T
u FANCAR

" n

ViDEOJUEGOY Y. 4. DR C. V.

= I-AI'I -A’l

|
L =y
FANGAR FANGAR

ViDEOQJUECO)D

)

HANGAR

a3

(U x J
CANGAR

IR

w‘n'wi

FANGAR |
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i
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i
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!
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l,ustificacién del simbolo yla tipograffa

En una proyeccién vertical y horizontal dela
maya utilizada para construir la imagen
simbdlica, se emplazo la tipografia obteniendo

los siguientes resultados:

1.-Imagen y tipografia con el nombre comaercial.
2.-lmagen sinlaleyendaS.A.DeC. V.

3.-lmagen y tipografia con el nombre comercial.
4.- A partir de una diagonal trazada con relacién a
la asta oblicua de la “A" se coloca el nombre
comercial.

5.- Variacién de la imagen nimero 1 sin la
leyenda S.A.deC. V.

6.-Variacién delaimagen nimero2.

aq.7.

Etapa creativa
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4
beleccién de colores para el imagotipo

E nlaseleccién de los colores corporativos, se
tomaron en cuenta algunas de las
combinaciones que logran mayor impacto en el
espectador, con el objetivo de captar su
atencién, mantener su interés y facilitar la
memorizacién .

Para lograr atraccién y atencién, se presentan
en primer lugar, combinaciones fegibles por
orden de mayora menorimpacto::

FANCGAR

VOIONSN03 3 4 DBV

-Blancosobre un fondo azul.

 FANGAT

-Blancosobre verde. | FANGAR
-Negrosobre naranja. | memmdncr | S
-Negro sobre amarillo.
-Negrosobreblanco. (‘_‘\
- Blanco sobre rojo. =y
-Rojo sobre amarillo. FANGAR
-Verdesobre blanco. admev.
Para mantener la atencién y el interés se { P TN
presentan en segundo lugar, las combinaciones \‘-'}
més lagibes: 'FANGAY  FANGAR

VORIGH 1A MIC Y.

| vorowmors dpicy
R

- Negro sobre blanco.
- Negro sobre amarillo.
- Amaritlo sobre negro.
- Verde sobre blanco.

- Rojo sobre blanco.

- Blanco sobre negro.

Con la finalidad de lograr un mayor
impacto y que la imagen sea facil de recordar,
se presentan en tercer lugar algunas
combinaciones de colores sobre fondos
claros:

- Azul y plata.

- Rojo oscuro y plata.

FANGAR

VOMCULESCO 2 2 DR L ¥

- Blanco y negro.
- Azutl claro y plata.
- Rojo y plata.

FANCAR




“
#olores seleccionados

Los colores seleccionados son:
- Negro sobreblanco y plata.
-Azul oscuro en plasta y calado
- Rojo oscuro: en plasta y calado.

Los colores fueron seleccionados atendisndo
a un criterio pragmético, estos colores,
principalmente negro, plata (escala de grises),
azul y el blanco, son colores usados en la
temaética visual de la ciencia ficcidn; sl rojo por
su parte, es un color emotivo que provoca
excitacién. Los colores muestran otras
caracteristicas:

El azul es infinito y espiritual, en
combinaciones con colores primarios, resulta
neutro; por ser un color frio acentia las
tonalidades calidas: es pasivoy balanceado..

El rojo denota confianza, fuerza y voluntad,
entre los primarios pigmento es el mas fuerte,
en grandes cantidades produce energia y calor;
estimula el apetito, es sensual y connota
sexualidad; interviene en las descargas de
adrenalina; es dominantey provocador; se usa
en medidas de seguridad ya que alerta el
peligro; es activo y excitante.

l ropuestas del imagotipo en color

Con la finalidad de integrar en un solo
conjunto los colores, el simbolo v la tipografia,
se realizo una composicién modular que integra
en un formato cuadrangular, tres campos
delimitados por una envolvente. En el campo
superior, se presenta el simbolo, en el segundo
campo el nombre de la empresa vy en el tercer
campo el giro.

Entre las muestras destaca la composicién
en rojo obscuro, negro sobre fondo blanco y
metdlico, por lo tanto, se ha seleccionado Ia
primera imagen ya que logra una composicion
contrastante y equilibrada.

E! negro es fuerte, firme y pesado;
combinado con tonos claros es contrastante. La
combinacién de tonos claros y oscuros es
recomendable ya que es legible con el contraste
ente el fondoylafigura.

El plata (escala de grises que hace alusién a
metales pulidos), representado por lo general
con una gradacién que va del negro al blanco, es
un color semejante al gris, es neutral y
dependiendo de la tonalidad, contrasta con
cualquier color pigmento.

FANCAR.

ViDEOIGas ). A.DEC. V. .|

FANCA

' VIDIQAR00)).4. 088 Y.

HANGAR

\‘.r;
'FA“CA?E

¢ VIDEQIUECO3). 4. DECV.

FANCAR

VDIOJUBGO) 3. 4. DA K. ¥
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4.8. Optimizacion

"!
’ufa de construccién

Para construir el imagotipo se han planteado los
siguientes pasos.

Red de trazo: a partir del trazo de un cuadrado
regular, se dividird la superficie en 784
cuadrantes, 28 divisiones wverticales y 28
horizontales.

Trazos auxiliares: los trazos del simbolo se basan
principatmente en varios vértices de la red, los
trazos de la tipograffa parten de la adaptacién de
las palabras hangar y videojuegos en la fuente
tipogréfica Stop D, ambas se expanden en
proporcién al simbolo.

Trazo de envolventes: el margen envolvente
abarca la superficie del primer cuadrante, la
disposicién del simbolo y la tipograffa parte del
segundo cuadrante; para obtener los médulos
rectangulares se divide el cuadrado por la mitad,
de esta forma se obtiene el campo superior; los
campos inferiores resultan de la divisién por la
mitad del cuadrante inferior.

[ 3

HANCAR:

ViDe@sU=ECON




Imagen positiva: se obtiene a partir de las
envolventes, se rellenan: la envolvente, el
simbolo colocado en el campo superior, el
campo central. dejando calada la palabra
hangar yla tipografia del campo inferior.

Imagen en negativo: se obtiene al invertir el
proceso anterior.

|
|
f
|
|

Imagen en color: El margen y el mddulo
central serén rellenados de negro al 100% se
sugiere sl Pantone proces black CV, el
simbolo y la tipograffa inferior se rellenaran
con rojo obscuro: negro al 40%, magenta al
100% vy amarillo al 100%; se sugiere el
Pantone S-1815CV.

= mn

L >y

FANCAR

s

. Py
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.,ustificacién

El conjunto se emplaza en un espacio
cuadrangular enmarcado con un margen
envolvente en negro que se divide en tres
campos, incluye, en rojo 6xido, la imagen
simbdlica, colocada en el campo superior y sl
giro de la empresa en el campo inferior; el
nombre de la empresa calado en un campo
central, resalta con el negro; se logra de esta
manera, un equilibrio éptico entre el elemento
simbdlico, la tipografiay ambos colores.

Cabe destacar que en la aplicacién de los
colores de la empresa, es preciso contemplar el
peso de los tonos, estos tienen una carga
anéloga y no pueden aplicarse uno sobre otro,
siempre debe existir un espacio que separe
ambos colores.

Los colores logran resaltar todo el
emplazamiento y |le dan fuerza y dinamismo; el
rojo oscuro s una variacion del rojo prirmario, al
presentarlo con el negro, la composicién se
torna desafiante.

El conjunto denota la parte superior de una
maquina de arcade: el campo superior presenta
el monitor y el simbolo es el laberinto del
videojuego; los campos inferiores representan
el tablero de mando.

Los elementos que componen el imagotipo
puaden tener multiples connotaciones:

- Las formas poligonales angulares causan
tensién en el espectador.

- El uso de moédulos rectangulares y la
envolvente cuadrangular, dan balance a la
composicién.

- La tipografia hace referencia a las plantillas
usadas en larotulacion industrial.

- La composiciébn cromética
representa: Reto con el negro;
Accion con el rojo y; Valor con el
blanco.

- El conjunto revela la funcién de las
maquinas arcade: permitir que el
espectador participe en una gran
aventura virtual.

FANCAR

Por otro lado, el imagotipo de la empresa
de entretenimiento Hangar videojuegos S. A. de
C. V. ldentifica a un grupo de personas
preocupadas por brindar un servicio de calidad
en benseficio de su comunidad.

Los elementos que integran el imagotipo
simbolizan un laberinto, este es uno de los juegos
mé&s antiguos, sus muros, han sido testigos del
poder y la enorme fuerza de voluntad de los
competidores en su afén de superarse; es una
metéfora de la gran aventura que representa la
vida diaria y la sterna lucha de contrarios.

Su entrada representa un reto, al que solo se
enfrentaran aquellos que confian en si mismos;
sus capacidades de observacién los ayudaran a
encontrar la salida; su premio serd el
reconocimientoyla superacién.

En el conjunto se integran una serie de
moédulos geomsétricos que describen el
recorrido de un laberinto, este se conforma de
una entrada, diez pasillos, un objetivo principal
representado por un rectdngulo colocado al
centro, y una salida; el concepto se basa en la
pantalla (laberinto) del videojuego Pac-Man, muy
popular en los afios 80, y en los videojuegos de
aventura.

Los cuatro poligonos irregulares que siguen
(de adentro hacia afuera), representan las
arcades, entretenimiento principal de la
empresa; estas a su vez, describen la forma de
una "H" oculta. Los médulos poligonales, que
complementan el conjunto son las paredes
periféricas del laberinto; el médulo superior,
abstraccién, contrazos angulares, de una cupula,
describe la forma de un hangar. €l mddulo
inferior, reflejo del superior, es la representacién
delaletra "V" expandida.

La empresa ha adoptado esta
imagen como simbolo
repres entativo de las capacidades
de los jugadores para enfrentar los
retos, en el videojuego y en la vida,
ambos encarnan una aventura, sin
ella, ningtn juego tendrfa sentido.

Lamisién delaempresa es lograr
que todos sus clientes se
conviertan en verdaderos
ganadores.
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Presentacion .

Los videojuegos son una representacién de nuestros deseos y sus

personajes reflejan nuestra pasion. La vida es una gran aventura un enorme
campo de juego, todos y cada uno de nosotros jugamos un rol, el villano, el
héroe, la damisela y el dragon, todo esta en (a balanza; a cada minuto
enfrentamos nuevos retos, |a meta es crecer, superar cada uno de los
obstaculos, escalar nivel por nivel hasta llegar ala meta.

Al inicio somos fragiles, estamos indefensos en el medio,
desconocemos el entorno y nos produce una profunda incertidumbre, no
obstante comenzamos; observamos, analizamos, aprendemos y, de repente,
encontramos la salida, cruzamos el umbral, entramos al siguiente nivel y§
comenzamos denuevo.,

La gente festeja la evolucion, proyecta el gozo de estar cerca del
ganador. La vida no es solamente un juego, es una meta, todos los que
participan en ella son competidores y porlo tanto ganadores.

Un hangar es un punto de encuentro, en é€l, los piiotos, aventureros
por naturaleza, se alistan, preparan sus tacticas y comienzan ia campana, al
anochecer regresan, hacen un balance de los logros y las perdidas, se dan un
respiroy, alamanecer, comienzan unavez mas.

Nuestra empresa ha funcionado hasta hoy como refugio temporal, ha
sido un lugar de respiro para varios nifios, jévenes y adultos, todos ellos, sin
distinciones de clase, raza, sexo o edad, se preparan dia a dfa para enfrentar
nuevas contingencias.

Hangar videojuegos S. A, de C. V, se ha fijado un nuevo reto:
evolucionar; crecer siguiendo el ejemplo de nuestros clientes. €s tiempo de
pasar al siguiente nivel, dejar de ser un refugio y convertirnos en un verdadero
centro de operaciones en el que se dardn cita los aficionados a los
videojuegos, sus amigos y sus familiares, todos juntos, socios empleados y
clientes, haremos que nuestro Hangar logre ser un ganador.

Toda campaia necesita de un estandarte, un simbolo que nos
acomparie y nos recuerde nuestra encomienda; a continuacion, se presenta e
manual de construccidn y aplicacién del simbolo que representa nuestros
valores \ el deseo de obtener la satisfaccién y conflanza de nuestros clientes,
garantizando productos y servicios de calidad que apuntalen nuestra imagen,
por!otanto, su usoinvolucra una gran responsabilidad.

ViDEOiUECOd

Manual de uso.
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Imagotipo Hangar videojuegos S. A.de C. V.

EI imagotipo de la empresa de entretenirmiento Hangar videojuegos

S.A.deC. V. Identifica a un grupo de personas preocupadas por brindar un
serviciode calidad en beneficio de su comunidad.

Los elementos que integran el imagotipo simbolizan un laberinto, este
es uno de los juegos mas antiguos, sus muros, han sido testigos dei poder y la
enorme fuerza de voluntad de los competidores en su afan de superarse; es
una metafora de la gran aventura que representa la vida diaria y |a eterna
lucha de contrarios. Su entrada representa un reto, al que solo se enfrentaran
aquellos que confian en s mismos; sus capacidades de observacion los
ayudaran a encontrar la salida; su premio sera el reconocimiento y la
superacion.

€n el conjunto se integran una serie de médulos geométricos que
describen el recorrido de un laberinto, este se conforma de una entrada, diez
pasiilos, un objetivo principal representado por un rectanguio colocado al
centro, Yy una salida; el concepto se basa en la pantalla (faberinto) del
videojuego Pac-Man, muy popular en los afios 80. Los cuatro poligonos
irregulares que siguen (de adentro hacia afuera), representan las arcades,
entretenimiento principal de |a empresa; estas a su vez, describen la forma de
una “H" ocuita. Los modulos poligonales, que complementan el conjunto son
{as paredes periféricas del iaberinto; el médulo superior, abstraccién, con
trazos angulares, de una clpula, describe la forma de un hangar. €1 médulo
inferior es larepresentacion delaletra“V” expandida.

€l conjunto se emplaza en un espacio cuadrangular marcado conh un
margen envolvente en negro que se divide en tres campos, incluye, en rojo
6xido, la imagen simbdlica, colocada en ei campo superior y ¢ giro de la
empresa en el campo inferior; el nombre de la empresa calado en un campo
central; se logra de esta manera, un equilibrio éptico entre el elemento
simbdlico, la tipografiay ambos colores.

La empresa ha adoptado esta imagen como simbolo representativo
delas capacidades de los jugadores para enfrentar los retos, en el videojuego
y en |a vida, ambos encarnan una aventura, sin ella, ningan juego tendria
sentido. La misién de la empresa es ayudar a que todos sus clientes se
conviertan en ganadores.

ViD£0iUEGOY
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La red de trazo es un instrumento imprescindible para reproducir
detalladamente los elementos modulares y tipogrificos que componen el

imagotipo; se compone de una maya descrita en un cuadrado perfecto dividido
en 28 columnas horizontales y 28 verticales, sumando 784 cuadrantes.
Tiene como finalidad, organizar los componentes del conjunto gréfico al

reproducirio, ampliarlo o reducirio.

Red de trazo

Manual de uso.
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€nvolventes

La configuracion geométrica del imagotipo, parte de la

composicién formal de elementos modulares que conforman Ia solucién
practica. €l conjunto se dispone en una envolvente conformada por un
cuadrado perfecto que marca los limites laterales, superior € inferior de fa
imagen. Las envolventes interiores, contorno de los médulos, delimitan el
perimetro que debera ser respetado en cualquier reproduccion de la imagen.
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Trazos auxiliares

La reproduccion del imagotipo debera ser de forma integra, es
necesario determinar y unificar cada uno de los elementos en un sistema de
patrones determinados por lineas trazadas en el formato dispuesto por Ia '
envolvente mayor. Los trazos seran la guia para una reproduccion adecuada !

. en el caso de que su reproduccion no pueda realizarse a partir de medios
fotomecanicos o electronicos. :
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imagotipo en positivo . . .

La imagen presenta el imagotipo en positivo, este original en blanco
y negro muestra la imagen en alto contraste, ésta permite visualizar €l
conjunto con uniformidad y funciona como modelo, en €l caso de que se
utilicen procesos fotomecanicos para su reproduccion.

Manual de uso.
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Proporciones de aplicacion
Reproduccién | Reproduccién
minima B/N | optima B/N
15 em. x 1.5 cm. I 2cm. x2cm.
o
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ViDEQUSCOY
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Aplicacion correcta I . —

El imagotipo debe ser aplicado en su forma original, como se

describe en la imagen numero | Y con Ia razdn social que se muestra en la
imagen niimero2.
Ambosimagotipos deben justificarse enuna red detrazo.
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EI imagotipo puede ser impreso en su forma original o en un solo
tono, slempreycuando sean usados los coloresdela empresa.

o ‘-‘
LA K
FANGAR [TVIEE] FANGAR IS
[Vz0ilizc0) |

Los elementos que componen el imagotipo, puede ser impresos por
separado eliminando los margenes Yy los cuadrantes, siempre y cuando la
disposicion esté justificada.

N emn PN o mn
o d mwry POl =y
AUIAEY FANGAR LAUIRd FANCAR

ViDEOQIUECGOY AU e HIE clob) ViDEOSUECOY B e HIEde))
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a.9.
Aplicacion

Los signos que componen el imagotipo, puede ser impresos por

separado; en caso de colocar tipografia al frente del signo, esta debera se
justificada en una red tomando en cuenta |las proporciones del simbolo.

[ A ; &= -ur
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Los caracteres tipograficos pueden colocarse tanto en forma
vertical como horizontal, no obstante, el simbolo debera aplicarse siempre en
forma horizontal; €n caso de aplicarlo a objetos poco estables, se tomara en
cuenta la posicion tipica dej objeto, regulando su disposicion.

;
:

A
0
ViDEOUECO)

FANGAR

ViDEOUEGO) ). A. DE C. V.
ViDEO;UEGO) 3. 4. DE C. V. \
FANCAR

i

|
1
i
i
1
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Aplicacian

Colores de la empresa -

En la reproduccién de! imagotipo deben contemplarse las
caracteristicas de la superficie de impresién, en el caso de usar papeles, estos
deberan ser blancos o grises intermedios, en el caso de imprimir sobre metal,
este debe ser lo suficiente mente claro como el aluminio y el acero, en su
defecto se usara una plasta blanca como fondo; en caso de usarios como
fondo, se utilizardn colores mas claros de {a misma gama en recursos
tipograficos.

Los colores delaempresa son:

-Rojo 6xido: Pantone S-1815 CV

-Negro: Pantone process Blak CV

- Rojo éxido: Negro 40%
Magenta I00% ( - \
Amarillo 100% o™ "

Q - Negro: I00%
Q

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOA

ViDEQilUxGOd

O O
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Tipografia - .

1a21

Las fuentes tipograficas que se usen en Ja presentacién de los
textos dela empresa, deben tener un peso yuna legibilidad dptima, ain cuando
Ia tipografia principat tiene rasgos analogos a la imagen, se prev €l uso de
estilos tipograficos futuristas ya que son los que mas se vinculan con el
cardcter del conjunto visual. Las fuentes seleccionadas son las siguientes:

|.-StopD: Fuente principal.

2.~Glaser SteD.

3.-Bank GothicMd B.

4.-~Handel Got D lig: Fuente auxiliar.

FUENTE TiPOGRAFICA: STOP D
FAMILid: CALADA VAIANTE D& PALO dECO

A3CDEFGHALMNNOPIITUVWXYE
0125456789 " #%3/0mi 2 *):.-}+

m.. T
FUIENTEE TIPCGRAFICA: GLASER STIE D gfmm ey
FAMILIA: CALADA VARIANTIE DE PALC SECC %!:’*és s@"‘ o

ARCDEFCHIJKLMNNCPRSTUVWNYZ
B S123456789H5%/ ()= ¢2*][:.}{+¢

- PUARGAEE

\/lDLu.JUbuO.‘:}
e e

FUENTE TIPOGRAFICA: BANK GOTHIC MDBT gﬁi’%
W
j i

FAMILIA: VARIANTE DE PALO SECO

ABCDEFGHIJKLMNRNOPRSTUVWXYZ g \
Ay

0123456789#%5%/0= é7*0:.}{+

Fuente tipografica: Handel Got D Lig
Familia: variante de palo seco

ABCDEFGHIJKLMNNOPRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnioprstuviixyz
B__ 0123456789 "#$%/0=P"):.-}+

Manual de uso.

o OO0

OO0

L

O O

1
&

O

O 0

OO0 O0O0C




N

G o o0

. a.9.
Aplicacion

Texturas B —_—

Las texturas, seran elaboradas construyendo patrones que
incluyan los simbolos que componen el imagotipo; podran ser aplicados
solamente los colores de la empresa, en gradaciones de grises, en negro Yy en
blanco.

€n la imagen se presenta un ejemplo de textura; en ella se muestran,
sdélo los contornos del simboloy la tipografia en color rojo oxido.

Manval ds uso.
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Disaefo de la imagen caorparativa
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Aplicaciéon de las texturas

Los simbolos que componen e imagotipo, pueden ser aplicados en

combinacion con formas y plastas en los colores de [a empresa.
€n el ejemplo se presenta un diseno para pagina Web que incluye, en
uno de los fondos, una de las texturas.

e
- Tubar
RIS Ceretmid
Sarmd e
HANGAR VIRALIFENS £ A DIC V. u i
Ry IR Y ¥ 0
N
et 4"“ - - g . Gl -
e Somumert. Dime T M 9% R s
; il m ksl

ui:'n @AYV D8P0 " _3 oW manen? |55 Mo /werw sbr.coe ..
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Papeleria —

Hoja membretada:

Emplazamiento del imagotipo:
- Parte central superior.

Material recomendable:
- Papel opalina blanco.
- Papei bond blanco.
Formato:
-Carta comercial (215 cm. x 28 cm.)

Tintas recomendables:
- Serigrafia:
- Rojo carmin serilustre.
- Negro serilustre.
- Gris mate (Negro y blanco Kartel)

8.a5cm. . 3em.

o
LA X A
FANGAR

ViDEOjUSGOd

Offset:
- Rojo PANTONE 5-18I15 CV
~ Negro PANTONE Proces black CV
- Gris PANTONE S67-9
Acabados:
- Imagotipo, pleca y tipografla en
tintas brillantes.
- Fondo de agua mate.
Tipografia:
- Hande! Gotlig

Puntaje de la tipografia:

- Direccidn: 9.10 puntos.
* €l ejemplo s una reproduccién del original
reducido a! 50 %.
* €l disefio del fondo de agua es solo un ejemplo;
su uso serd determinado Unicamente por los
titulares delaempresa.

Cale Vicants Saldivar #17 Colonia Ampharcion Olimpics, Naucaipen, Edo. ge Mexico C. P 53650, Tel 53024528 &mak hangar®sol com

Manual de uso.
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Sobre de correspondencia:

€mplazamiento del imagotipo:
- Parte central superion

Material recomendable:
- Papel opalina blanco.
- Papel bond blanco.
Formato:
-Sobre comercial (I75 cm. x 22.5 ¢m.)

Tintas recomendables:
- Serigrafia:
~ Rojo carmin serilustre.
- Negro serilustra.
- Gris mate (Negro y blanco Kartel)
- Offset:
- Rojo PANTONE S-18I5 CV
- Negro PANTONE Proces black CV
- Gris PANTONE S67-9

VidROJURGO)

Acabados:
- Imagotipo, pleca y tipografia en
tintas brillantes.
- Fondo de agua mate.

Tipografia:
- Handel Gotlig

Puntaje de la tipografia:
- Direccion de la empresa:

* €l ejemplo es una reproduccién del original
reducido al 50 %.

* €l disefio del fondo de agua es solo un
ejemplo; su uso serd determinado unicamente
por los titulares de la empresa.

Calie Viceme Saldivar M7 Colonia Amplacion Oimpica NaucRtpan Edo. oe Méxica C. P S36D0. Tet S3024S2R E-maklt hangateaditom

Manual de uso.
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Tarjeta de visita:

Emplazamiento del imagotipo:
- Parte central superion.

Material recomendable:
- Cartulina opalina blanca.

Formato:
- Tarjeta comercial (Scm. x 9cm.)

Tintas recomendables:
- Serigrafia:
- Rojo carmin serilustre.
- Negro serilustre.
- Gris mate (Negro y blanco Karte!)
- Offset:
- Rojo Pantone s-{8iS CV
- Negro Pantone Proces black CV
- Gris PANTONE S67-9

3Scm.

03cm. T
S

2cm.

Fernando Avila Castarieda

Acabados:
- imagotipo, pleca y tipografia en
tintas brillantes.
- Fondo de agua mate.

Tipogerafia:
- Handel Gotlig

Puntaje de la tipografia:
- Nombre: O puntos.
- Funcién: 9 puntos.
- Direccién: 715 puntos.
- E-mail y tel: 9.17 puntos.

* €l ejemplo es unareproduccién del original.

* €l diseiio del fondo de agua es solo un
ejemplo; su uso sera determinado Unicamente
por lostitulares delaempresa.

Calle Vicente Saldivar #17.
Tel: 53024528.

Gerente de ventas

Cot. Ampliacién Olimpica Naucalpan
€-mail: hangar@aol.com

Manual de uso.
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Diseno de la imagen corporativa
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Nota de remision:

Emplazamiento del imagotipo:
- Parte izquierda superion.

Material recomendable:
- Papel bond.

Formato:
« Media carta (14 cm. x 215 cm.)

Tintas recomendables:
- Negro Kartel
- Offset:
- Negro Pantone Proces black CV

0Scm, &3icm

|
ViDEQJUEGOY D>. A. DEC. V. {
|

Acabados:
-Mate.

Tipografia:
-Stop D
- Hande! Gotlig

* €] ejemplo €s una reproduccion del original.

* €l ejemplo es una propuesta; su uso serd
daterminado unicamente por los titulares de
laempresa.

REMISION i

NAUCAUMN $STADG D4 XKD A __DE D€ PO_, I

FANCAR

HANGAR MCOAKGOS S & OF € ¥
VENTA Y AEPARACON OF §0UIPOS DE VIDEO 4K 60
VIENTY TALIWAA No 17

Qmnca

ores v
AL AW SDO 06 M XEDE ¥ VR0
L8 tomce
K Cumsescaass
o s
| ¥ | IMPORTE
o
oesc.
o
TaTAL
e
FIFMA D6 CONFORMIDAD
23 §3 COMSRDEAS FISCAL iGN PEOUEAOS CONTMRIYENTER
Cupainsn} g pagtratmenl incondicionnines!t vor aste Pigad o i3
e o rngse vebron pos & on . wroccan, feche ¥ Canteted
T hsimibe, e racli 8 (oaeeira) FRTe Davataccibn fue
ete 18 sonaiin e wr o B Pageres © o¥ remcimiarte, surs eugies.
sovsansa Sisse 1o teme 6o au remwwuta havie o 614 40 be laumdocien
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Orden de reparacion:

Emplazamiento del imagotipo:
- Parte izquierda superior.

Material recomendable:
- Papel bond.

Formato:
- Media carta (14 ¢cm. x 2.5 em.)

Tintas recomendables:
- Negro Kartel
~Offset:
- Negro Pantone Proces black CV

0S5cm,

e3tcm.
-

ViDEOIUECOY Y. A. DEC. V.

.Acabados:
-Mate.

Tipografia:
-Stop D
- Handel Gotlig

* Elejemplo es una reproduccion del original.
* €l ejemplo €s una propuesta; su USO sera

determinado dnicamente por los titulares de
{a empresa.

ORDEN De REPARACION
No

NAUCAUMN ESTADC DEMXKD A __ D6 DE 20

FANCA

HASAR VIDLOAXSOS 8 A OF C ¥
VEMTA ¥ RGPARACION O §OUIRON OF VD6

B W0eerEe
[

5
L Tt

FALA PRECIO | IMPCRTE

Observaciones.

ToTAL

Fecha de entrega.

FIRMA € CONFORMIDAD

Na o1 comprapants s

NOTA danpuss 0 30 Gas. na 0% hacETOS FESCONTaN del 80400
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Nota de remision:

Emplazamiento del imagotipo:
- Parte izquierda superior.

Material recomendable:
- Papel bond.

Formato:
- Media carta (14 cm. x 2.5 cm.)

Tintas recomendables:
- Negro Kartel
- Offset:
- Negro Pantone Proces black CV

0Scm.  23tem.
B A
0Scm. x|
231cm.
-

ViDEQJUZECOD d. A. DEC. V.

Acabados:
-Mate,

Tipografia:
~-StopD
- Handel Gottig

* €l ejemplo es una reproduccion detoriginal.

* €l ejemplo €s una propuesta; su uso serd
determinado unicamente por los titulares de
{a empresa.

NOTA DeE PEDIDO
No _ . ...

NAUC SAPAN E5TADO DE MEXEDA __DE . w IO,

FANGAR

MaAMMAR VIOIQARECR S 4 DEC Y |
VENTA ¥ HEPARACIOH D6 SOLAPOR DX VO CLKSO  ©

PRECIO : IMPORTE |

§
o .
i

B

NOTA. Otsousdn 06 30 083 1a A0S RELIMO FESOGNM sbls Oel 3UPG.

DESC R o

Na es comorobenta fikcat
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Ejemplo de hoja membretada al 60% del original.

o ‘-‘ ™
L& X 7
FANGAR |

Calle Vicente Saldivar 17 Colonia Ampliacion Oimpica. Naucalpan, Cdo de México C P 53690 Tel 53024528 E-mail: hangar&aotcom

Manual de uso.,
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.,

.

Ejernplo de sobre al 60% del original.

Calla Vicante Saldivar #i7. Colonia Ampliacién Olimplca, Naucslpan, £do. de México. C P. S3690. Tel: 530249528. €-mall; hangar@eol.com

Manual de uso.
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Fernando Avila Castafieda
T Geedtedeventas

CoHe Victe Seidvar 17 Col Ampracion Olimpica Neucaipen
Tel, 53024528, €-malh hiﬂﬂ”n"om

-

NOTA DE PEDIDO i

FANGAR

ViDEQIUEGOY . A. DEC. V.

YL e ces v
yilmr
A

o,
NOTA derndt te 30998 0 e s FETMYAMIAS B 93 KD
e

Fare a2 e Lt b gt e rets
Pty s

Ejemplo de tarjeta de visita y formas comerciales al 60% de los originales.
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X d

FaNGA3 A TR T

= rANGAR
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iah A
1 e AT

cescrwoon “:i-'vgn}wn
S Rl honsiil|
|
ousC. ]
TOTAL
e
T rausnecoons

ORDEN DE REPARACION l

NP TR A T A

FANGA

ViDEO;UZGOD ). A. DEC. V. | :

PR OF COWTAMOAD

Fodn oe sntregs. ——
A duonts e Tas [ L e g ppy
urprerts ey
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Aplicaciones N

Se recomienda que €l imagotipo de la empresa se coloque en

articulos que ayude a promocionar la imagen corporativa de la empresa.

Contemplando que existe una enorme gama de posibilidades en el
mercado, la Unica condicidn para la reproduccién €s que se fogre una
impresién legible y proporcional del imagotipo, el simbolo y los caracteres
tipograficos, asi como €l empleo de los colores corporativos.

A continuacion se pueden apreciar, algunos ejemplos de
envolturas y embalajes que sirven para contener los productos que oferta
la empresa:

1.- Bolsa de polietileno.

2.-Hoja de poli-papel (envoltura),
3.~ Bolsa de papel craft.
4.-Cajadecartén caple.

5.~ Plato y vasodesechable.

=
o
FANCGAR
[ ioea.usacs ]
[ SR —
N e
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A contlnuacién se presentan, algunos ejemplos de accesorios Y
articulos promocionales:

|.-Taza cafetera.

2~ Gorrasdelona.

3.- Accesorios: lapiz, boligrafo, llavero rectangular, botén, encendedor,
blockde notas cenicero y playera dealgodon.
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A continuacion se presentan, algunos ejemplos de aplicacién en
transporte utilitario y punto de venta:

|- Automévil utilitario.
2.-Camionetade carga
3.~-Fachadadel! punto deventa.

2 0 0000

o0

s}

€! imagotipo puede colocarse en las portezuelas (aterales del G
automovil utilitario. Se recomienda €l uso de vinilo autoadherible en un I
[ 1] formato proporcional al original y nomenoralos25cm.x25cm. 7 o

JE—
fumws)

.=

€l imagotipo puede colocarse en las portezuelas laterales de {a O
camioneta de carga. Se recomienda un formato proporcionat al original y no o
menor alos 30 cm.x 30 cm. o

O

G O

ru ‘I_

e

O O

o]
)

[O3N®)

€l simbolo, la tipografia y los colores corporativos, pueden aplicarse,
€n conjunto o por separado, en 1a rotulacién y ornamentacién de la fachada O
del punto de venta, en un formato proporcional a los originales.
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Sistemas de Impresién recomendables

Contemplando las caracteristicas del imagotipo, se recomienda

la reproduccion en los siguientes sistemas de impresion:

- Serigrafia: se logran reproducciones de calidad en multiples formatos y

materiales. Se recomienda el uso de tintas brillantes y satinadas.

- Offset: se logran reproducciones de enorme calidad y resolucion; éste
sistema e€s recomendable para la impresion de la papeleria y las formas
comerciales de la empresa. En largos tirajes, resulta mas econémico que

la serigrafia.

Articulos

Sistemas de impresién
recomendables

_Papeleria_

| Offset

: Serigrafia

. Hoja membretada

_Sobre de carrespondencia
Tarjeta de visita
_Nota de remision

Orden de reparacion
_Nota de pedido
Embalajes

1
i
1
i

LR LR

r-inia m‘ai

|

Bolsa polietileno
Bolsa de papel craft

Hoja de poli-papel
Cajadecartéoncaple

_Loza desechable o
Articulos promacionales

aEE e

1
|
i
|
1
|

i Boligrafo
| Lapiz

Llavero
.Botén prendedor

C1Y

t
i
+
t
i
|
i

Cenicero
_Taza cafetera

Y
,
|
!
i
L
i
|

“Bloc de notas
_Gorra de lona

Playera de algodén

i
|
i
[
|
i
|
1
|
i
ol
I!il!
|
!
]
I

i
i
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4.10. Reflaxionesa

n & acuerdo a lo estipulado en el objetivo
| particular, el presente capitulo expone
detalladaments, el procedimiento con el que
se logré el disedo la imagen corporativa para
empresa Hangar videojuegos S. A. de C. V.,

Con el apoyo de la metodologia
denominada: Proceso del modelo de disefio de
la UAM Azcapotzalco, se elabord un esquema
de trabajo que facilité {a organizacion de la infor-
macién presentada en los capitulos anteriores.

Después de asentar la problemética vy
analizar, las caracteristicas del producto, la
competencia y el target, se elaboré la propues-
ta de solucién.

En concepto de diseno, establecid los
pardmetros para seleccionar los elementos re-
ferenciales para la construccién de la imagen
de la empresa.

Después de un proceso de Integracién
y bocetaje, se hicieron las pruebas de legibili-
dad correspondientes, logrando de esta forma,
una composicién simbolica y tipografica.

Una vez obtenido el imagotipo, se
realizaron prusbas de color y se seleccionaron
los colores corporativos, posteriormente, a par-
tir de un procedimiento de graficacion se logré
la optimizacidn de la imagen final.

Por dltimo, se presento el manual de
uso del imagotipo que, a grandes rasgos, con-
tiene la guia de construccidén del imagotipo y
algunas recomendaciones de aplicacién e
impresién

En conclusitn, se han obtenido los ele-
mentos tebdricos y técnicos solicitados para dar
cause a la construccion del! concepto de ima-
gen corporativa de la empresa Hangar video-
juegos S. A.de C. V.



S.1.

Diserno de la ambientacion

5.1. Metodologia de diserno

E n la construccién de un proyecto com-
plejo de disefio, resulta imprescindible e
uso de métodos sistemaéticos pro-positivos
gue incluyan recursos de interaccién con el tra-
bajo muitidisciplinario. De acuerdo al
planteamiento de Oscar Olea, en el texto sub-
titulado dpor qué un ordenamiento metodoldgi-
co?, el esquema del método deductivo tradi-
cional es el siguiente:

- Acopio de informacion.
- Organizacién del programa.
- Formalizacién de la demanda.

- Determinacién de las diversas
interacciones entre los distintos
niveles de informacién.

- Formulaciénide la hipétesis.
- Proyecto. ®

Los sistemas basados en el método
cientifico, tiene un amplio margen de eficacia
por su racionalidad, sin embargo la complsji-
dad de los problemas planteados al disefio, en
sus multiples manifestaciones, disefio gréfico,
industrial, ambiental, arquitecténico, etc.,
involucra la construccién de esquemas alter-
nos de trabajo para dar solucién a problemas
concretos.

La metodologia persigue el anélisis y la
adecuacién del método, en otras palabras,
busca la puntualidad de los movimientos a
seguir para lograr la consolidacién de un
proyecto de disefo. El método trazado, debe
responder a las caracteristicas de la demanda
que se presenta considerando la complejidad
del caso.

En el disefio de un objeto -respuesta a
la demanda- se toman en cuenta tres aspectos
operacionales: el uso, la forma y su realizacién.

El uso, engloba la problemética que plantea la
relacién funcional entre el objeto disefado y su
ambiente, de tal forma que se integre a los
niveles funcionales de respuesta.

La forma, hace énfasis en las condiciones de
expresividad del objeto; este es el més
abstracto de los niveles de solucién, ya que
tiene que ver con aspectos que No son l6gicos
ni legales, sino estéticos;

La realizacién, involucra la relacion entre la
forma, estabilidad, rigidez o durabilidad del
objeto en funcién del uso; es decir, las condi-
ciones estructurales del objeto, su construc-
cién y la resistencia de los materiales que se
emplean; en este caso, se plantea la relacién
entre la vigencia de la necesidad y la perma-
nencia del objeto en buenas condiciones; por
lo tanto, se configura toda el 4rea de proble-
mas que surgen de los medios de produccién
y su incidencia sobre la solucién.

Una vez que los aspectos operativos
sean analizados y confrontados, aportardn
resultados concretos, con ello, se procede a la
integracion de los elementos en una propuesta
de disefo cuya aplicacién serd la culminacion
del proyecto.

En la reestructuracién del punto de
venta de la empresa Hangar videojuegos S. A.
de C. V, se proyectd, tomando en cuenta algu-
nas de las etapas y reflexiones presentadas en
la metodologia de disefno denominada:
Modelo de Diana de Oscar Olea y Carlos
Gonzélez Lobo; el ordenamiento metodoldgi-
co, se apoya en una serie de argumentos que
lo convierten en un método funcional para dar
respuesta a las demandas del caso.

B Objetivo:

: Diseniar los recursos

i visuales y ornamentales
necesarios para generar

un ambiente que fortalezca

la personalidad de la sala

de entretenimiento

propiedad de la empresa
Hangar videojuegos S. A. de C. V.

i
)
|
i
|

B 98. OLEA, Oscar, Metodologia para el di-
sefo _urbano_arquitecténico, industrial y
arafico, Primera reimpresién, Edit. Trillas,
México. 1991 Cap. 1. p.23.
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El método propio para la metodologla,
implica un trabajo esencial mente dialéctico, el
anélisis de la problemética planteada, sera la
pauta para que el disehador pueda dar una
respuesta rdpida y adecuada a los términos
surgidos por la demanda.

El Modelo de Diana de Oscar Olea y
Carlos Gonzélez Lobo es una metodologia
alternativa, dirigida principalmente a la cons-
truccién de un concepto funcional y utilitario;
En otras palabras, esta enfocada a desarrollar
un objeto concreto para un determinado publi-
co, al que denominaremos “objetivo diana”.

El modelo, sirve al disenador para re-
gular en su totalidad el proceso l6gico del di-
seho, permitiendo abordar con relativa facili-
dad problemas de alta complejidad de carécter
pluridisciplinario como lo es:

- Organizar la estructura de la demanda, definir
su enfoque o estrategia de disefio;

- Establecer los niveles de propositivos vy
decisionales;

- Operar con rapidez en la busqueda de solu-
ciones posibles y su optimizacién ulterior;

- Regular todo el proceso légico del diseno al
permitir examinar problemas con alta compilsji-
dad. ®

El modselo de diana se compone basi-
camente de tres etapas:

Primera etapa: Obtener, organizar, usar la infor-
macién necesaria para plantear con la pre-
cisién y profundidad adecuada los términos del
problema.

Segunda etapa: Consiste en encontrar la
mayor cantidad de alternativas de disefo
viables que resuelvan el problema planteado.

Tercera etapa: Eleccién de la solucién mas
adecuada entre las que se hayan contemplado
anteriormente.

A grandes rasgos, “..Se trata de un
esquema clésico que sirve para tratar proble-
mas cuya respuesta no esté determinada pre-
viamente y debe ser resuelto en forma creativa
sin destruir la espontaneidad implicita en e/
acto creativo que, hasta ahora, se ha apoyado
en /& actividad formal mediante los métodos de
representacion, especiaimente el dibufo, mas
que en las funciones intelectivas y en /a
metodolog/a... """

De acuerdo a los planteamientos de
Oscar Olea, el disefo de un objeto obedece a
la satisfaccién de una necesidad, por lo tanto,
su modelo aporta las herramientas necesarias
para definir el problema y dar una solucién
objetiva dando al acto creativo, un espacio
amplio de accion. El esquema de trabajo del
Modelo de Diana es el siguiente:

- Configuracién de la demanda.

- Contacto con fuentes directas y
complementarias.

- Organizacién de la informacién.

- Definicion del vector analftico del problema.
- Variables alternativas.

- Definicién del enfoque como estrategia.

- Decidir que se puede hacer primero y
después.

- Fase de diserio.

- Selsccidn del equipo de trabajo.
- Lluvia de ideas.

- Organizacion de los datos.

- Asignacién de las alternativas,

- Organizacién de la respuesta.

- Disefio final.



Una vez definidos los pasos, se pre-
senta a continuacién, el esquema de desarro-
llo del proyecto de Disefio de recursos de
ambientacién para la empresa Hangar
Videojuegos S. A, de C. V., basado en Modelo
de Diana de Oscar Olea.

1.- Configuracién de la demanda.

- Anélisis contextual.

2.- Contacto con fuentes directas y comple-
mentarias.

- Definicidn del producto.

- Imagen comercial de la empresa.

- Localizaci6n.

- Descripcién del espacio arquitecténico.
- Caracteristicas de los equipos y mobiliario.
- Distribucién actual. N
- Caracteristicas de los usuarios.

- Percentil.

- Estudio de mercado.

- Oferta y demanda.

- Target.

3.- Organizacién de la informacién.

- Planteamiento del problema.

4.- Definicidn del vector analitico del problema.

- Lista de necesidades.

5.- Variables alternativas.

- Propuesta temética conceptual.

5.2.- Analisis contextual.

L os socios de la empresa de entreten-
I imiento Hangar videojuegos S. A. de C. V.,
conscientes de sus necesidades de renovacién
y expansién, han decidido enfocar recursos de
inversién en fa modificacion y ornamentacién
de su punto de venta, con la finalidad de apor-
tar un valor afadido al servicio y los productos
que oferta. Con este proyecto, se pretende
reforzar la personalidad de la empresa, dotan-
dola de atributos visuales y ambientales nove-
dosos que generen un mayor atractivo.

La ambientaciéon de las instalaciones
serd una oportunidad excelente para corre-
sponder a sus clientes mas asiduos.

6.- Definicién del enfoque como estratagia.

- Guién literario escenogréfico.

7.-Fase de disefio.

- lluvia de ideas.

- Forma, proporcién, antropometria, ergonomfa.
- Materiales (tensién, ritmo, contraste.)

- Color, textura 6ptica, temperatura.

- lluminacién: natural o artificial.

8.- Organizacion de los datos.

- Relacién y congruencia.

9.-Asignacién de las alternativas y organizacién
de la respuesta.

- Guién museogréfico y técnico.
- Tanteo de distribucién.

10.- Disedo final.

- Diseno de los recursos de ambientacién.
- Modificaciones al espacio arquitecténico.
- Disefo de recursos ornamentales.

- Disefio de recursos informativos(sefales).
- Disefio de mobiliario.

- Disefo de iluminacién.

- Integracién.

- Distribuci6n.

- Representacién (dummy).

- Observaciones.

Por otro lado, es una maniobra acerta-
da para atraer consumidores potenciales y
abarcar un mayor nicho de mercado.

L.a sociedad andnima registrada con el
nombre de Hangar videojuegos S. A. de C. V.,
cuenta con una sala de entretenimiento cuya
atraccion principal es el servicio de videojue-
gos 0 maquinas arcade, la renta de equipos de
cémputo, modalidad conocida como café
Internet, una dulceria y la oficina de atencién al
cliente en la que se concentra sl trabajo admi-
nistrativo y se realiza la venta intermediaria de
equipos de videojuego., sus respectivas
refacciones.

Anéliais contextual
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Inicié sus actividades hace aproxi-
madamente cinco afos, abrié sus puertas con
la inversién de capital familiar y fue apoyada
posteriormente con la inversién de tres inver-
sionistas maés, los cuales participan en la
gestién de la empresa por igual, teniendo cada
uno de los socios, la misma capacidad para
celebrar el contrato mercantil. Su registro ofi-
cial fue establecido como una Sociedad
Anénima de Capital Variable (S. A. de C. V)

Sus actividades iniciaron con la renta
de videojuegos de arcade (maquinas de video-
juego), bajo el régimen de comision, las cuales,
fueron colocadas en diferentes establecimien-
tos, sobresaliendo entre ellos, las tiendas de
abarrotes y farmacias imitando las politicas de
la compsetencia.

Debido a la aceptacién de este servicio
en la zona, se buscé el apoyo de nuevos inver-
sionistas; el capital recabado se utilizb en la
apertura de una sala, sin nombre, exclusive-
mente para el servicio de renta de arcades; la
capacidad inicial del local era de ocho
magquinas, posteriormente, se ampli6 el local,
se introdujeron cuatro maquinas de videojue-
gos més y dos mesas de competencia, conoci-
das cominmente como futbolitos.

Las actividades de la empresa estan
encaminadas desde entonces a la venta de
equipo de videojuego vy sus correspondientes
refacciones, el mantenimisnto y renta de
arcadas a particulares y publico en general.

Las disposiciones de funcionamiento
fueron aprobadas por el H. Ayuntamiento de
Naucalpan, bajo las consideraciones estableci-
das en el Capitulo Décimo del Reglamento de
Establecimientos Industriales, Comerciales, de
Servicios y Espectaculos Publicos, que incluye
en los articulos 55 y 56, el marco de normativi-
dad legal de los circos, juegos mecénicos,
electromecénicos, electrénicos y de video que
a continuacién se citan:

ARTICULO 55.- Los aparatos de juegos
mecénicos, electromecénicos y de video, fun-
cionar&n sujetos a los siguientes requisitos:

l.- Los locales respectivos deberan tener las
condiciones que exige la Ley de obras plblicas
de! Estado de México, su reglamento y demés
disposiciones complementarias.

.- Se cuidard de no impactar con estos
establecimientos a centros educativos cer-
canos de ensefianza primaria 0 secundaria.

il.- No podran permitirse la entrada de educan-
dos en horarios escolares y que tengan menos
de 14 afos de lunes a viernes, excepto en dias
festivos y periodos vacacionales.

V- Que las instruccionas para operacién de los
juegos deberadn estar traducidas al idioma
espanol.

V.- Se deberan colocar avisos de “fuera de uso”
por encontrarse llena la alcancia, descom-
puesto el juego respectivo o cualquier otra
razdn que evite su uso.

ARTICULO 56.- Los titulares o dependientss de
los establecimientos a que se refiere este capi-
tulo deberén:

I.- Solicitar a la autoridad municipal la autor-
izacion de las tarifas y duracién de los juegos
en las méquinas o aparatos.,

Il.- Tener copia en lugar visible y legible al publi-
co de las tarifas autorizadas.

{H.- Prohibir que se fume o se ingieran bebidas
alcohélicas en el interior del establecimiento.

El reglamento presentado anterior-
mente fue aprobado en sesidn de cabildo el dia
18 del mes de octubre de mil novecientos
noventa y cinco. Este reglamento entré en
vigor a partir del dia siguiente de su publicacién
en la Gaceta Municipal fechado con el dia 30
de Noviembre de 1995. En consecuencia, dero-
ga las disposiciones contenidas en el
reglamento de actividadss industriales, comer-
ciales y de servicios, autorizado en la sesién de
cabildo del dia 27 de junio de 1994,

Para la renta y posterior compra del
local comercial, se tomo como primera consid-
eracién la ubicacién geogréfica de! inmusble;
esta es una zona suburbana, por lo tanto, se
considera poco comercial, sin embargo se pre-
senta como una oportunidad de rentabilidad a
largo plazo.

El local comercial esta bastante alejado
de la escuela oficial, et perimetro entre ésta y el
local es cercano a un kildmetro de distancia,
ademas este tipo de giro no tiene un impacto
ambiental considerable. La clientela es variada,
ya que es un sector de clase media vy baja.

En un esfuerzo por captar mayor au-
diencia y atendiendo a las peticiones de
algunos usuarios, jévenes de nivel secundariay
preparatoria, se introdujo una dulceria y un ser-
vicio de café Internet. Los equipos de cémputo
han tenido buena aceptacion, debido a que la
gran mayorfa de los usuarios no tiene la capaci-
dad econémica costear estos aparatos.



Definlcidn del producto

5.2.1. Definiciéon del producto . |5.2.1.

| concepto de producto que maneja la
W4 empresa se concentra en la oferta de un

servicio que integra la venta de arcades
para videojuego y sus respectivas refacciones;
la galerfa de arcades que incluye, como com-
plemento de valor agregado, la oferta del ser-
vicio de café Internet, y una tienda en la que se
venden golosinas, refrescos, frituras y helados.

Galeria de arcades

En )a galeria se incluyen varios mode-
los de arcades, que presentan los videojuegos
de mayor demanda, el drea de café Internet y
la dulceria; ésta a su vez, funciona como
soporte a la oficina de ventas ya que se expo-
nen equipos de nueva introduccion; periddica-
mente, son presentadas algunas novedades
tales como simutadores, maquinas de bails,
futbolitos con audio, mesas de aire, kiddie
riders, y maquinas caza munecos.

La temética conceptual de los distintos
titulos expuestos en maquinas de arcade, y
computadoras personales ya sea en casette o
disco compacto se puede dividir en cinco
tipos:

- Videojuegos de peleas.

- Videojuegos de destreza.

- Videojuegos de simuladores.
- Videojusgos de aventuras.

- Videojuegos hibridos.

Las caracterfsticas generales de los
equipos arcade son:

- Musble de madera aglomerada.

- Monitor en color,

- Chasis de televisién.

- Dispositivos de sonido.

- Sistema de videojuego para casette y tableta.
- Alcancfa.

- Control de mando (palanca o volante con
botones).

Los modelos son los siguientes:
- Modelo ACAPULCO 20“, 27"y 27"
- Modelo SALTILLO 25"
- Modelo TABASCO 20", 25"
Café Internet

El servicio consiste en la renta de com-
putadoras; en los equipos se puede trabajar
con programas y paguetes informéticos, con-
sultar Internet, hacer impresiones en color o
blanco y negro, reproducir archivos de video,
audio y juego, etc.; los equipos tienen las sigu-
ientes caracteristicas:
- CPU Tipo torre con procesador Pentium (i,
- Monitor en color,
- Fax MODEM.
- Impresora léser a color,
- Impresora de inyeccién de tinta a color.
- Acceso Internet.
- Sistema operativo Windows 98 y Xp.
- Office 2000.
- Paqueteria de disefo.

- Paqueterfa administrativa.

- Paqueterfa de entretenimiento.

Dulceria

En este servicio se realiza la venta de
productos diversos como golosinas, refrescos,
frituras y helados, para esto se cuenta con:

- Exhibidor de golosinas.

- Congsladores para heladeria.

Rar o |
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5.2.2. imagen comercial de la ampressa

E | imagotipo de la empresa de entrete-
nimiento Hangar videojuegos S. A. de C. V.
Ha sido disenado de forma paralela a este
proyecto; identifica a un grupo de personas
preocupadas por brindar un servicio alternativo
de calidad, en beneficio de su comunidad.

Los elementos que integran el
imagotipo representan: una maquina ds
arcade en la que se presenta un juego cuya
temética es el laberinto; este es uno de los jue-
gos mas antiguos, sus muros han sido testigos
del poder y la enorme fuerza de voluntad de los
competidores en su afan de superarse.

El taberinto es una metéfora de la gran
aventura que representa la vida diaria; su entra-
da es méas que una invitacién, es un verdadero
reto, al que se enfrentaran aquellos que confi-
an en si mismos; sus capacidades de obser-
vacion los ayudaran a encontrar la salida; el
premio serd el reconocimiento y la superacién.

El conjunto se compone de una serie
de moédulos poligonales que describen el
recorrido de un laberinto, este se conforma de
una entrada, diez pasillos, un muro central, y
una salida; el concepto se basa en la “pantalla”
del laberinto del videojuego Pac-Man, muy
popular a mediados de los afos 80.

La composicién parte de un rectdngulo
central que da balance al conjunto, los cuatro
poligonos irregulares siguentes, representan
maquinas arcade; estas a su vez, describen la
forma de la Jetra "H". Los moédulos , que com-
plementan el simbolo, son las paredes periféri-
cas del laberinto; el médulo superior es una
abstraccién de un hangar. Ef médulo inferior es
la representacién de la letra “V" expandida.

El conjunto se emplaza en un espacio
cuadrangular marcado con un margen envol-
vente en negro que se divide en tres campos,
incluye, en rojo, el simbolo colocado en el
campo superior y el tipografia calada, el giro de
la empresa en el campo inferior; el nombre de
la empresa es calado en un campo central que
se conecta al margen en negro; se logra de
esta manera, un equilibrio dptico entre el sle-
mento simbélico, la tipografia y los colores. El
resultado final tiene un enorme parecido a la
pantalla y el tablero de una arcade.

La empresa ha adoptado esta imagen
como simbolo representativo de las capaci-
dades de los jugadores para enfrentar los
retos, en el videojuego y en la vida; ambos
encarnan una aventura, sin ella, ningan juego
tendria sentido. La misién de la empresa es
ayudar a que todos sus clientes se conviertan
en ganadores.

FANGAR




5.2.3.- Descripcian del espacio arquitectdnico.

]Aocalizacién:

E! domicilio de la sociedad mercantil
Hangar videojuegos S. A. de C. V, se localiza en
el nimero 17 de la Col. Ampliacion Olimpica, en
la zona popular de Naucalpan, Estado de
México; entre las calles Mario Pérez y Antonio
Mota, en un predio que abarca un 4rea de 180
metros cuadrados.

El local comercial donde se ubica la
galeria de arcades, el café Internet y la dulcerfa;
tiene una superficie rectangular de 80 metros
cuadrados.

La construccion se conforma de muros
de ladrillo con revestimiento de mortero y
columnas de hormigén armado; el tejado es de
ldmina galvanizada acanalada, soportado por
una estructura metdlica y cuenta con dos
accesos de2.50m. x 2.50. c/u.

Los servicios fusron registrados
acatando las consideraciones oficiales para el
uso de suelo y rentabilidad del establecimiento,
propiedad de la sociedad mercantil.
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])escripcién dela galerfa:

L a galerfade arcades tiene una superficiede
80.00 metros cuadrados.

Es una construccion hecha de ladrillo,
sostenida por columnas y trabes de 30 x 30 cm.

La fachada es simple y sin ningQn
ornamento, cuenta con una marquesina de .50 m..a
una altura de 3m; dos accesos de 2.60m. x 2.60 m.,

con cortinas de lamina galvanizada.

Tejado de lamina galvanizada y estructura de hlarro

En el interior, a la izquierda, se observa la
dulceria, en la que se despacha a través de una
abertura en la pared de 1.00m. x 1.80m. y cuenta con
un acceso frontal y uno lateral, cerca de los bafios;
del lado derecho, se encuentran dos accesos a los
bafios y unaccesodirecto alas oficinas.

El tejado, es de famina galvanizada y lo

soportaunarmazoéndehierro.
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Tejado de lamina galvanizada y estructura de hierro
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I 5.2.4. Descripcitn del mobiliario.
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5.2.5. Descripcion de

l‘lujeres de 15 a 25 anos de edad en promedio.
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5.2.8. Distribucion

l)istribucién y capacidad actual de la sala:

La galerfa de entretenimiento Hangar

En la gaterfa se distribuyen :

videojuegos S. A. de C. V, cuenta con dos -8arcades modelo Acapulco.
accesos, el derecho, que conduce a la seccién -3arcades simuladores modelo Saltillo.
de videojuegos v, el izquierdo, que inicia con la -5 arcades modelo Tabasco.
seccidén de café internet y culmina con la dulceria - 1 futbolito modslo econdmico.
que se encuentra al fondo, en ella se cambian -9 puestos con equipos de computo.
fichas y se venden varios productos como -Dulceria con 2 congeladores para heladerfa.
golosinas yhelados. -2bafios.
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Diatribucion

Actualments, Hangar videojuegos S. A.
de C. V., Cuenta con la capacidad de ofrecer sus
servicios a: e
-33 usuarios de videojuegos y futbolitos;

-9 usuarios de computadoras y; E
- Un numero indefinido de cohsumiddrés dela

dulceria, i e L
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5.2.7. Estudio de mercado

.l‘ omando en consideracién que el acondi-
cionamiento de la sala de entretenimien-
to Hangar videojuegos, tiene como principal
objetivo fortalecer la personalidad de la empre-
sa a partir de la implemsentacién de recursos
visuales novedosos, se realizd una pequena
encuesta para conocer, la opinion del publico.

El cuestionario abarco las siguientes
preguntas:

1. Edad.

2. Sexo:
- Hombre.
- Mujer.

3. Ocupacion.

4. {Te gustan los videojuegos?
- Si.
-No. ¢Por qué?

5. {Que tipo de jusgos te gustan?
- Peleas. ¢Porqué?
- Aventuras. ¢Porqué?
- Otro. ¢Porgué

6. {Congces el Hangar?
- Si.
- No.

7. ¢{Congces una sala de juegos similar?
- ﬁi. ¢Cual?
- No.

8. ¢Que te gusta del hangar?
- Juegos.
- Computadoras.
- Dulceria y helados.

9. ¢{Que opinas del servicio?
- Bueno.
- Regular.
- Malo.

10. {Cuénto gastas en las maquinitas
semanalmente?

~$10.00.
-$20.00 0 més.
11. {Consideras que el precio de las fichas
es alto?
- Si. {Por qué?
- No.
12. {Has utilizado el Café Internet?
- Si.
- No. {Por qué?
13. {Consideras que el precio de la renta

por hora es alto?
- Si. ¢Por qué?
- No.

14. {Que cambios te gustarfan en el Hangar?

Se realizaron un total de doscientas
encuestas de las que se resumen los sigu-
ientes puntos:

- Las edades de los encusstados fluctian entre
los 7 y 35 anos.

- Los hombres tienen mayor predileccién por
los videojuegos que las mujeres; la mayoria de
los nifos son estudiantes; los adolescentes se
dividen entre estudiantes, empleados con
puestos bajos y desempleados.

- Los nifios y adolescentes gustan de los video-
juegos de peleas ya que les permite
enfrentarse con un oponente al que pueden
derrotar.

- Los aduitos jévenes, los niftos y las nifas, pre-
fieren los juegos de aventura ya que no son
complicados, ademés, cada trayecto los hace
avanzar a un nivel superior; En el caso de los
juegos de. deportes, la preferencia es hacia el
futbol, lo que es facil de explicarse si tomamos
en cuenta la snorme pasion futbolera de los
mexicanos; Por Ultimo estén las mesas de
competencia, mesas de aire y el ya tradicional
futbolito; su demanda es alta y estan en el
gusto de toda la familia, esto se debe a que no
se necesita un dominio del jusgo, el Unico req-
uisito es el deseo de pasar un buen rato.

- Un 80 % de los encuestados que viven cerca
de la sala de arcades conocen el lugar, el resto
no lo conoce. El 60% han usado el servicio, el
20 % lo conoce pero no lo han visitado.

- No existe un servicio simitar en la zona, sin
embargo conocen pocas salas de arcade muy
retiradas de la zona. Los usuarios del servicio
argumentan que prefieren los videojuegos, en
segundo lugar el servicio de helados y dulces,
en tercer lugar las computadoras.

- Los usuarios consideran que el servicio es
regular, ya que la distribucién es muy apretada.

- La mayoria de los usuarios gastan mas de
$20.00 pesos semanalmente en las maquinas.
El precio no es alto ya que cada ficha cuesta
$1.00 peso, y las novedades fluctuan entre los
2.00 y los 5.00 pesos por ficha, algunos nifios
solicitan juegos baratos de .50 centavos; los
dulces no tienen un precio considerable y los
helados, por ser productos empaquetados,
tienen un precio base de recuperacién bas-
tante econdmico.



- El nimero de usuarios del café Internet va en
aumento ya que es un servicio nuevo en la
zona. Algunos usuarios consideraron que el
costo por concepto de renta, por hora, de com-
putadoras, de $15.00 pesos, es un poco caro,
no obstants, opinaron que los equipos son
buenos.

- Varios usuarios han sugerido una decoracién
atrevida con luces de color, y graffiti; entre las
pseticiones méas comunes esta la introduccion
de juegos nuevos, maquinas de baile, sistema
de sonido, venta de bebidas alcohélicas, venta
de comida répida y antojitos, ampliar el horario
de servicio etc., pero, sobreg todo, condiciones
més cémodas para jugar y pasar un buen rato.

Oferta y demanda

La empresa Hangar videojuegos S. A,
de C. V, no tiene una competencia directa, ya
gue no existe un espacio que concentre una
gama similar de productos y servicios en los
alrededores que pueda operar como adver-
sario directo, no obstante, existe una compe-
tencia indirecta que se compone de pequenas
galerfas de videojuegos, intermediarios, conce-
sionarios menores y cafés Internet (demasiado
alejados de la zona).

La notable aceptacién de los juegos de
video en la poblacién infantil juvenil y adulta, ha
desencadenado una enorme demanda de
estos sistemas de entretenimiento; en conse-
cuencia, las empresas se han ocupado de
aumentar sus redes de distribucién. Las con-
solas de juego estén presentes en los hogares,
centros comerciales, tiendas de abarrotes, bot-
icas, rancher(as...etc.

Hangar videojusgos S. A. de C. V. basa
su autoridad en la variedad y constante
rotacion y renovacion de sus productos. Sus
politicas se han enfocado principalmente a la
oferta de un producto que la comunidad joven
demanda. es por ello que ha sido necesaria la
introduccién de servicios propios de la compe-
tencia indirecta como la venta de articulos
diversos como golosinas, revistas, helados.
souvenir's yla renta de equipos de cémputo en
la modalidad de café Internet.

Cabe mencionar que en este tipo de
negocios, como se tiene una relacién directa
con el cliente, s muy importante el buen trato
y la calidad en el servicio, ya que resulta vital
para el crecimiento del negocio.

Hangar videojuegos S. A. de C. V, ha
puesto mayor énfasis en la variedad de juegos,
la presentacién de titulos actuales y clésicos,
ademas, se han contemplado los siguientes
aspectos:

- La demanda en el uso de videojuegos esté
enfocada principalmente hacia los nifios y ado-
lescentes.

- La demanda de videojuegos, aunque es cons-
tante, se incrementa en épocas vacacionales,
COMO semana santa, vacaciones de verano y
de invierno, esto se debe a que los usuarios
potenciales de este servicio son en su mayoria
nifnos, adolescentes y en algunos casos, adultos.

- En el caso de los videojuegos, salen al mer-
cado, estrenos mes con mes y hay mucha
demanda.

- En estos negocios la demanda sube en los
fines de semana, ya que como los usuarios de
estos centros son generalmente nifios y ado-
lescentes, en los fines de semana éstos suelen
acudir en compafiia de sus familiares.

Target

El target de la empresa es multidimen-
sional, se conforma en su mayoria por nifos,
jévenes y adultos consumidores del servicio de
renta de arcadias, equipos de computo y la
tienda de dulces y helados. Las edades de los
consumidores fluctian entre los 5 y los 35
anos y pertenecen a un sector de clase media
y baja.

La realidad social de estas comu-
nidades determina que sus habitantes se
desenvuelvan en un ambiente de pocas opor-
tunidades en el ambito laboral vy cultural,
ademas viven en una zona suburbana carente
de centros de esparcimiento.

El target de la empresa Hangar video-
juegos S. A. de C. V., es temeroso, no-solo de
las autoridades, sino de los factores externos,
cualquier indicio de cambio en su rutina genera
incertidumbre. Existe una tendencia al pesimis-
mo. Evitan a toda costa confrontarse con su
realidad; gustan de la vagancia, el futbol y los
bailes populares; entre sus gustos musicales
estan la musica pop, el rack y la denominada
musica grupera con tendencias provincianas y
folcloricas ya que gran parte de esta poblacién
se compone de la secuela demografica pro-
ducida por asentamientos irregulares de emi-
grantes que buscan mejores oportunidades en
la periferia de la zona metropoalitana.

S.2.7.
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En cuanto a las opciones de
esparcimiento; ellos buscan un ambiente que
los aleje de la practica cotidiana, se huye de
situaciones que generen ansiedad y estrés,
acceden con facilidad a los mecanismos emo-
tivos de excitacion pasiva generados por el ero-
tismo mérbido. Se huye del trabajo debido a
que es enclaustrante lo cual genera en ellos
cierto embotamiento; gustan de la charla vul-
gar pues funciona como mecanismo de expan-
sién, basa su identidad en el culto al rencor y la
violencia.

La nueva generacion de jévenes, rami-
ficacién de la llamada generacidn X, se desen-
vuelve en medio de un aparente desenfado;
manifiesta su identidad a partir de {o que sus
ropas expresan de ellos. Rondan las calles en
pequenos grupos, y cuando las posibilidades
lo permiten salen con la "banda” a dar vueltas
en algun auto con un buen equipo de sonido y
manifiestan su identidad marcando su territorio
politico. El termino “banda” adquiere distintos

. sentidos y obliga a pensar, no en una, sino en

varias realidades conectadas entre si que pro-
ducen afinidades especificas, formas de com-
portamiento, lenguajes y pensamientos de
acuerdo al contexto en el que se desarrollan.

Las bandas ostentan un estilo propio
derivado de una extensa misceldnea de influ-
encias fusionadas, entre las que destacan los
fendbmenos comerciales como la moda vy la
musica; saltan a la vista estilos originales,
atavios tribales surgidos de la cultura callejera.
En este micro espacio muitidimensional, tag-
gers, skatos, chavos banda y fresas, com-
parten por igual la pasiébn por los juegos de
video; las diferencias sociales son eliminadas
cuando los usuarios comparten los controles
de mando de las maquinas de arcade.

A primera vista, puede parecer que el
mercado potencial es conflictivo, sin embargo,
la empresa participa de forma propositiva en la
comunidad; algunos padres de familia, por
sjemplo, aprueban que sus hijos pasen su
tiempo libre en el Hangar, ya que se han intere-
sado més en el uso de los equipos de cémputo
y han mejorado sus calificaciones; por otro
lado, aquellos j6venes que dedicaban la mayor
parte de su tiempo y energia en la vagancia y la
drogadiccién, ahora lo dedican a la competen-
cia virtual y conviven de forma sana con nifos,
jovenes y adultos.

5.3. Planteamiento desl problema

. a mala fama que ha perseguido a los

| establecimientos de entretenimiento con

un giro similar al de la empresa Hangar video-

juegos S.A. de C. V, es producida principal-

mente por una politica de competencia desleal,

reforzada por el amarillismo deliberado, dirigi-

do por sectores que poco o nada saben acerca
de los videojuegos.

Persiguiendo siempre fines politicos,
los “enemigos de las maquinitas”, difunden de
manera puntual, informacién sin ningdn funda-
mento cientifico, acerca de los dafos qus,
supuestamente, producen los videojuegos en
los nifios y adolescentes, ademés, califican a
estos centros de reunidén y esparcimiento
comao antros de vicio que inducen a los usuar-
ios a incurrir en préacticas nocivas para la comu-
nidad como la vagancia y la drogadiccién;
ostos comentarios no solo perjudican a
pequefos empresarios que subsisten con la
renta de estos aparatos, afectan de forma
directa a toda una industria que genera miles
de empleos a nivel mundial.

Por otro lado, al condenar las galerfas
de arcades, se elimina de forma tajante el
Unico vinculo gue existe entre los avances de
la tecnologfa y el publico, sumiendo cada vez
més a los sectores con pocas oportunidades
en su ignorancia.

La respuesta de la sociedad no se ha
hecho esperar, personas y agrupaciones, real-
izan estudios serios acerca del tema de los
videojuegos y, en mas de una ocasién, han
comprobado que los videojuegos funcionan
como instrumentos alternos de aprendizaje.

Aln cuando este ha sido un enorme
paso, el esfuerzo no ha sido suficiente, el pre-
juicio sigue latente en la mente de las personas
que consideran dafinos a los videojuegos, ya
que tienen muy arraigada la creencia de que las
“maquinitas” enajenan a sus usuarios.

Actualmente la failta de reglamentacién
en cuanto a los tépicos de censura y clasifi-
cacién de juegos en este tipo de establec-
imientos, ha generado una constante discusién
en las esferas gubernamentales.



En algunos estados de la Republica y
principalmente en el Distrito Federal, se
emplazaron mecanismos de regulacién admi-
nistrativa y reglamentacién de las salas de
videojuegos, también conocidas como “chis-
pas”, clasificando, de acuerdo a su contenido
violento, los titulos de los juegos, obligando a
los empresarios a invertir en titulos acordes a
la edad del consumidor y vigilar que las dis-
posiciones sean acatadas por la clientela.

En el Estado de México y los munici-
pios colindantes al Valle de México, ain no se
gestiona seriamente sobre el tema de los
establecimientos mercantiles, sin embargo, se
ha recomendado que los propietarios tengan
un mejor control sobre la temética de los jue-
gos en cuanto a los contenidos violentos y
sexuales y en otros aspectos como la seguri-
dad al interior de las galerias.

Atendiendo a una politica de preven-
cidn en cuanto a ia posible aplicacién de una
reglamentacidbn mas estricta para las salas de
videojuegos y establecimientos mercantiles en
el Estado de México y, accediendo a las
“recomendaciones” de algunos politicos
locales, la empresa Hangar videojuegos S. A.
de C. V, dispuso una serie de normas, que
obligaban al usuario a "actuar de forma ética,
moral y responsable” con relacién al grado de
violencia y contenidos inmorales de algunos
videojuegos; esto generd desconcierto en la
clientela ya que los juegos més violentos, para
adolescentes y adultos, son los més solicita-
dos por los menares debido a su alto grado de
dificultad.

Esta especie de ofensiva moralizadora
tuvo el efecto esperado, provoco el disgusto
de los usuarios de las arcades y en conse-
cuencia dejaron de usar los equipos, ademés
como acto de represalia, se presentaron una
serie de incidentes, entre elflos, ataques ver-
bales a los empleados y a los usuarios del ser-
vicio de café Internet, de reciente introduccién;
aun a sabiendas de que al publico en general le
agradd la incorporacion de este servicio, se
decidié desmontar el area inicial destinada a
las computadoras ya que este dificulta el trén-
sito de los usuarios de las arcades.

Para mantener la posicidn de esta sala
en el gusto de los consumidores, se dio mar-
cha atras en la politica de clasificacién, de esta
forma, el orden se reestablecié de forma par-
cial; Los videoaficionados regresaron a las
arcades, no abstante, los usuarios del café
Internet disminuyeron considerablemente.

En un esfuerzo por recuperar ia confi-
anza del publico se establecié un fondo de
inversién con la finalidad de enfocar recursos
econdémicos en el mantenimiento de arcades y
computadoras; se actualizaron algunos juegos
y equipos de computo, sin embargo, esto no
cambid en nada la situacién, aunque se rein-
cidi6é en practicas que en su momento tuvieron
éxito, estas pasaron desapercibidas y no ayu-
daron en nada a exaitar la imagen y el nombre
de la empresa.

Después de analizar la situacién por la
que atraviesa la empresa, los propietarios
plantearon un proyecto de acondicionamiento,
con la finalidad de renovar y mejorar la imagen
del punto de venta.

En primer lugar, proponen una
ampliacién hacia el interior de la construccién,
eliminando la dulceria y los bafnos; con esta
modificacién se podria obtener un mayor espa-
cio para colocar la secciéon de café Internet.

En segundo lugar, plantean que una
separacion de maquinas arcade y computado-
ras, eliminaria los conflictos entre los distintos
usuarios, para este fin, se podria dividir, por la
mitad, el espacio de la sala, dando tugar a dos
locales separados; de esta forma, el café
Internet tendria una audiencia propia y dejarian
de ser una molestia para los usuarios de las
arcades.

En tercer lugar, desean que la fachada
sea ornamentada con marquesinas para dar
una mejor vista al negocio; por Gltimo, propo-
nen que los locales modificados, sean decora-
dos en forma distinta; asi, el café Internet, ten-
dria una decoracién sobria y elegante, esto lla-
marfa la atencién de una mayor plaza; por otro
lado, en la sala de arcades, solamente se colo-
carén algunas pinturas murales o graffity con
los personajes de los videojuegos, esto daria a
la sala, un aspecto llamativo y se lograria una
mayor audiencia.

La propuesta hecha por los propietar-
ios manifiesta una solucidn practica, ya que se
eliminarfan algunos conflictos; sin embargo, se
intuyd que la propuesta fue elaborada sin
tomar en cuenta a los usuarios de ambos ser-
vicios, por otro lado, se desintegra por com-
pleto el concepto "Hangar entretenimiento”,
dando paso a la eliminacion de la dulceria y la
creacion de dos giros separados, “Hangar
videojuegos” y “Hangar Café Internet”, en otras
palabras, se desecha el valor agregado.

Planteamianto dal probisma
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Se realizo un esfuerzo por encontrar
las causas del conflicto entre Interpautas y
jugadores, después de hacer algunas averigua-
ciones, descubrimos que éste era un problema
externo, ajeno por completo a la empresa; el
desconcierto de la gente por los cambios en la
galeria y la compleja distribucién, fueron catal-
izadores de una disputa territorial muy afeja
entre algunos pandilleros.

En cuanto a las politicas de censura,
fueron consultados algunos asesores legales y
propietarios de giros similares; se concluyd
que no existfa ninguna reglamentaciéon en
cuanto a los topicos de clasificaciéon y censura
titulos de videojuegos, por lo tanto, se brindaré
el servicio al publico que lo demands, contem-
plando, desde luego, las disposiciones de fun-
cionamiento expuestas en el Reglamento de
Establecimientos Industriales, Comerciales, de
Servicios y Espectaculos Pdblicos del H.
Ayuntamiento de Naucalpan.

Se concluye entonces que el problema
central es la distribucién del espacio total de la
galerfa, porlo que se prevén varias reformas en
el punto de venta.

Se propone entonces, ol refuerzo del
concepto integral “Hangar entretenimiento”,
esto involucra la distribucién optimizada de los
servicios en el espacio que conforma la galeria
y. el disefo de recursos ornamentales para
ambientar las diferentes secciones del punto
de venta; al dotarle de atributos novedosos
que estimulen el deseo de compra, se logrard
que la empresa restituya el valor de su producto.

En la ambientacion se deben incluir,
todos los recursos visuales, graficos y orna-
mentales que aporten uniformidad al conjunto;
es preciso crear una decoracién para los interi-
ores y la fachada; asi como el disefo o
adquisicién de mobiliario para las &reas que lo
demanden; la adaptacién y ornamentacién del
espacio, se hard tomando en cuenta patrones
ergondmicos, antropomatricos y estéticos.

Se pondré énfasis en la comodidad de
los clientes, con la finalidad de generar un con-
cepto total que denote un servicio de calidad,
en beneficio de los videoaficionados, los
Internautas y los distintos consumidores, esto
ayudara a reforzar la imagen de la empresa
ante el usuario constante y los clientes poten-
ciales; despertar el interés en los productos y
los servicios es la consigna.



5.4. Propuesta de solucion

E n la galerfa que conforma el punio de
=% venta de la empresa Hangar videojuegos
S. A de C. V., es necesario lograr un ambiente
intrépido, para este fin, se lievara a cabo el dis-
efio de un concepto ambiental total, a partir de
la reestructuracién vy el acondicionamiento del
inmueble.

En la remodelacién del local comercial,
se pondré énfasis en la decoracion vy el disefio
de recursos ornamentales que generen un
ambiente novedoso y audaz, considerando una
distribucién 6éptima de maéquinas arcade, el
emplazamiento de una seccién ideal para el
café Internet y la ornamentacion de la dulceria.

Resulta inevitable la planeacion y dis-
tribucidn del espacio arquitectdnico con
relacién a cada uno de los servicios ofertados;
esto puede generar variaciones en la estruc-
tura de la obra, ya que es inevitable la cons-
truccién de una area funcional para el 4rea de
computadoras.

Se propone una decoracidn atrevida,
un concepto ambiental de aspecto industrial
que recree una atmésfera anéloga a las s6lidas
estructuras de los hangares y las factorias,
estas son frecuentes en las escenografias pre-
sentadas en peliculas de! genero de ciencia-fic-
cién y algunos de los videojuegos de aventura.

En la estructura, se harad uso de mate-
riales como el metal (hierro, plancha metélica
simple y esmaitada, acero simple e inoxidable
y aluminio en plancha y perfil), polimeros termo
formados (acrilico, estireno y polivinilo} y cristal
simple o grabado. En cuanto al mobiliario, ya
sea original o de adquisicién externa, es impor-
tante considerar una instalaciéon rigida vy
durable con un alto grado de mimetismo hacia
la totalidad del conjunto.

Los muebles destinados a cada una de
las secciones del punto de venta, deben obe-
decer a su funcionalidad, la tnica condicién es
su resistencia y adaptacion al conjunto, se su
giere el uso de metales principalmente.

Para lograr un concepto expresivo van-
guardista, se hard uso de elementos ornamen-
tales, ambientales e informativos, analogos a
los presentados en el cine de ficcibn, como
panordmicas del espacio exterior, representa-
ciones de incursiones aéreas o espaciales, etc.

Para lograr un aspecto industrial, se
recomienda la implementacion de elementos
andlogos a los del imagotipo de la empresa
como la tipografia calada; Por otro lado, es
factible el uso de esquemas técnicos como los
planos de equipo ficticio o la reproduccién de
escenas con cierto grado de dramatismo,
como las que se despliegan en los videojuegos,

Debido a que la mayorfa de las
arcades, y algunos juegos elactromecénicos
tienen un diseno estandar, claramente identifi-
cado por el usuario, no es necesario un redi
sefo, solamente se buscard una distribucion
funcional.

La iluminacion serd determinada por el
4rea de actividad; debido a que las actividades
se concentran en un horario que abarca la
tarde y Ila noche, es acertado el
aprovechamiento de la luz natural; persiguien-
do un ahorro de energia eléctrica, se piensa en
la variacién de la estructura del tejado, colo-
cando un domo tragaluz.

Para compensar la falta de iluminacion
por las tardes, en las éreas de juego se hara
uso de l&mparas de suspensién y puntuales,
sostenidas por cables y rieles, con luminarias
de diferentes tonalidades de color y saturacion,

Ya que se precisa un ambiente célido y
a su vez multifacético, se propone el uso de
luces de nebn en tonos, rojos, amarillos y en
contraste, luminarias de spot del tipo luz
negra; en la zona de trabajo, el café Internet, es
imperiosa una iluminacién Optima del tipo luz
de dla, es recomendable el uso de [dmparas
extensivas con luminarias de neén y cuarzo.

Para dar uniformidad al conjunto visual,
se tomard en cuenta el estio de la ambi-
entacion interna y se ornamentara la fachada
de la galeria, es conveniente la construccion de
una marquesina de sombra, en metal y lona de
vinilo y algunos ornamentos alusivos a la ima-
gen dela empresa; con la finalidad de lograr un
mayor impacto, se hard uso de materiales
modestos como revestimientos de hormigon
sencillos, baldosas de trafico pesado, estruc-
turas metélicas envejecidas y ornamentos des-
gastados u oxidados; con la idea de conseguir
una decoracion extrema que recree una insta-
lacién industrial aparatosa, exagerada a tal
grado, que resulte atractiva y fascinante.

5.49.
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5.4.1. Guiéon literario

Ql‘ omando en cuenta las caracteristicas del
local y las necesidades de distribucién y
ornamentacion se han dispuesto los siguientes
movimientos:

- Resulta necesario el acondicionamiento total
de la galeria; tratandose de una estancia
aparentemente cuadrangular, actualmente la
distribucién es demasiado recargada; es pre-
ciso, hacer énfasis en la distribucién del espa-
cio actual y el aprovechamiento del espacio
muerto. Se puede sacar partido a la parte ele-
vada de la instalacién; eliminando un muro
falso de plafén de yeso, se ocuparian 2.50 m.
del segundo nivel, obteniendo asi, un espacio,
suficientemente amplio para emplazar la sec-
cién de café Internet.

- Tomando en cuents que las arcades ocupan,
preferentements, las zonas de muros, es
factible la construccién de una plataforma
alterna a la altura de la marquesina externa,
ésta abarcara el ancho de la construccion por
2.50 m. de profundidad, distancia de sepa-
racién entre la columna de [a esquina y la
columna méas préxima; la plataforma de
hormigén armado, serd empotrada en la trabe
que sostiene los muros de la fachada, la carga
del emplazamiento se soportard en una trabe
sostenida por una columna central, las colum-
nas de la fachada y las que sostienen los
muros laterales. Con las modificaciones ante-
riores, se suman 40 metros cuadrados
disponibles en el recinto, obteniendo de esta
forma, una superficie util para el emplazamien-
to de la seccién de café Internet y un espacio
considerable para colocar un mayor numero de
maquinas de arcade.

- Para acceder al segundo nivel, es necesaria la
construccién de un sistema de transporte ver-
tical que comunique la planta baja con la sec-
ciébn destinada al café Internet y la nueva
plataforma; al usar dos escalinatas de rampa
convencionales, se ocuparia una parte consi-
derable de la parte baja limitando el espacio;
con un par de escaleras de caracol se mini-
mizaria el problema del espacio, sin embargo,
resultan incémodas y poca seguras; por esta
razén, se propone la construccidén de una

escalinata en forma de “Y”, comenzar4 con una
escalera por la que se ascenderd hasta un
descanso intermedio que comunicara, con una
escalinata derecha y una izquierda, las nuevas
secciones. Ambas escalinatas y el descanso
seran empotrados en el muro derecho y seran
sostenidas por una estructura metélica, la
instalacion ocuparéd de esta forma un espacio
reducido de la planta.

- La dulceria es un caso especial, ya que con-
centra la venta de helados, golosinas, refres-
cos y la venta de fichas; su ubicacién en la
planta no representa un problema, ya que se
tiene una vista general de la estancia, sin
embargo, carece de personalidad; se propone
la construccién de un mostrador metalico que
abarque cuatro metros, del muro izquierdo, a la
parte media de (a sala; para esto se eliminara el
acceso frontal y la ventana de servicio; la puer-
ta lateral, cercana a los banos, podria funcionar
como caja, ventanilla de canje de fichas vy
acceso alterno, no se puede prescindir de sella,
ademéas esta pegada a una columna que sopor-
ta las cargas del segundo nivel. Los bafos no
pueden eliminarse, aun cuando son de uso
restringido, son obligatorios de acuerdo a las
normas de sanidad y obras publicas.

- Conciderando que las méquinas arcade ocu-
pan regularmente ios muros, la parte central de
la galeria es espacio muerto; actualmente se
cuenta solamente con un futbolito, con las
modificaciones propuestas, es factible intro-
ducir un par de mesas de competencia méas;
en la zona inmediata a la dulceria, se colocarén
algunas mesas de servicio con la intencién de
ofrecer a los clientes no jugadores, un lugar de
descanso mientras esperan a sus hijos, com-
parten una charla amena o disfrutan de un
helado.

- La iluminacién de la sala serd producida por
Jamparas extensivas, suspendidas con cables a
una distancia aproximada de cuatro metros de
altura; durante la manana y parte de la tarde, se
aprovecha muy poco la luz natural, la abertura
de los accesos permite la entrada de una can-
tidad minima de luz solar y por esta razén hay
luces encendidas durante el medio dia y parte



de la noche. Persiguiendo un ahorro de energia
eléctrica y una iluminacién adecuada para el
recinto, se propone una reestructuracién par-
cial del tejado; la estructura actual es de hierro
soldado y remachado, cubierto con ldminas
galvanizadas, abarca a totalidad de ia sala con-
tando la zona modificada, 10 metros de largo
por 8 metros de ancho; al eliminar la estructura
original, se haria un gasto mayor, por esta
razén, se sugiere solamente el reemplazo de
ldminas metélicas por paneles de policarbona-
to, de esta forma, se adaptaria el tejado con-
virtiéndolo en domo tragatuz.

- La modificacién del tejado ayudaria a mini-
mizar el uso de energia eléctrica durante el dia,
sin embargo, la iluminacién artificial es indis-
pensable durante la noche; para este fin, pro-
pongo una iluminacién selectiva que serd
determinada por las zonas de servicio; en la
seccién de café Internet, se emplazara una ilu-
minacién cenital mediante spots y lamparas
puntuales con luz blanca, deslizables sobre
carriles suspendidos, fijados ala estructura del
tejado o sostenidos en un cielo raso falso de
plafén. En las zonas de arcades, es necesaria
una iluminacion indirecta de baja intensidad ya
que los reflejos, provocados por las léamparas,
son incémodos para los usuarios; para este fin
y persiguiendo un ambiente calido, se usaran
spots articulados de bajo volitaje en tonali-
dades rojizas y amarillentas, acoplados a una
red de alimentacién ajustable, fijada con bra-
zos a la estructura del tejado vy el cielo raso. La
iluminaciéon de la dulcerfa serd austera, lo
importante en esta seccion es iluminar eficien-
temente la portada del aparador y su con-
tenido, esto se lograra con reflectores, y lam-
paras puntuales en tonos soft y pastel.

- La ornamentacién de la fachada de la galeria,
iniciard con la construccién de un revestimien-
to de hormigodn liso, tratado de forma tal, que
simule paneles cuadrangulares atornillados;
ademés se moldeara, con la misma técnica, el
simbolo de la empresa. A la altura dela mar-
guesina actual, se emplazard una marquesina
de sombra que abarque los 8.00m. de ancho
de la pared, con una saliente de un metro,
considerando el espesor de la banqueta;

La estructura de hierro soldado seré revestida
con ldmina negra esmaltada o lona de vinilo en
color rojo, en ella se colocard el nombre de la
empresa con letras caladas en aldminio o vini-
lo metdlico, que seré iluminado por reflectores
con ampoya de cuarzo y tubos de alégeno
desde el exterior de la estructura.

- En la decoracién de los muros internos serén
usados algunos ornamentos que le den drama-
tismo al conjunto, se proponen enormes
escafandras (ojos de buey) de ormigdn que
simulen metal, remachadas con grandes
cabezas de tornillo, también simuladas, que
funcionardn como escaparate a representa-
ciones del espacio exterior.

- El mobiliario del café Internet debe ser fun-
cional, debido a los altos costos de esquipos &
instalaciones para oficina, resulta necesario el
disefio de escritorios econdmicos, se propone
un disefio austero en hierro y planchas de
acero o lamina metdlica perforada, sostenidas
por columnas tubulares; las sillas pueden ser
de adquisicidon externa, se recomienda un
modelo neumatico secretarial con asiento y
respaldo ajustable en color rojo, negro o gris;
en caso de que su costo sea elevado, se di-
sefnarén sillas anélogas al modelo propuesto.

- En la zona de servicio de la dulceria, se colo-
cardn algunas mesas redondas metélicas que
seran construidas con acero y base tubular, los
bancos complementarios tendrén caracteristi-
cas similares, con respaldo y asiento de plésti-
co o tela en color negro, gris o rojo éxido.

- Por ultimo, resulta indispensabie la instalacién
de algunos recursos informativos para sefalar
las diferentes secciones, rutas de evacuacién y
presios de los juegos. De forma complemen-
tarfa, en la zona de la dulceria se colocardn un
par de monitores de televisidn que amenicen la
estancia de los consumidores, ademas, se
instalara un sistema de sonido que sera opera-
do desde la dulceria, su emplazamiento se hara
de forma tal que resulte satisfactorio para las
éreas de arcades y no incomode a los usuarios
del servicio de café Internet.

5.94.1%.
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5.5. Disenao de la ambiantacion

!I na vez sehaladas las necesidades,
4" fueron convocados los socios de la
empresa; de esta forma, se organizo una “liu-
via de ideas”: en ella, se consideraron las
propuestas de ambas partes y se establesieron
los siguientes movimientos:

1. Se tomaran 2.50m. del segunda nivel para
instalar la seccion de café Internet.

2. En la orilla de la zona reformada, se colocaré
un ventanal de herreria y cristal que funcionaré
como barrera de proteccién contra el sonido
de las arcades.

3. En la parte interna del muro de la fachada, se
construird una plataforma de 2.50m. de pro-
fundidad que estarg a la altura del segundo
nivel y ser4 sostenida por las columnas de los
muros laterales y una columna intermedia.

4. Para acceder a cualquiera de las plataformas
del segundo nivel, se construird una escalera
de herreria, con un barandal que se conectara
a la estructura del ventanal de! café Internet y
la barandilla de la plataforma frontal.

5. Se eliminara el muro y acceso de la dulceria
actual con la finalidad de aprovechar parte del
espacio hacia el interior.

6. En la zona acondicionada se colocard un
mostrador de golosinas que incluya los conge-
ladores para heladeria.

7. A un lado del mostrador se emplazard una
cabina de servicio que funcione como caja para
hacerlos pagos de la dulceria y vender fichas
para arcade.

8. Los muros de la sala y la fachada serén
resanados con revestimientos de hormigén,
tratados de forma tal, que simulen pansles
cuadrangulares atornillados en sus esquinas.

9. En fos muros laterales internos se colocaran
escafandras (ojos de buey) construidas con
metal o simuladas con hormigén y tornillos de
grueso calibre.

10. El tejado se modificars, sustituyendo una
parte de las ldminas con panseles de policar-
bonato se construird un domo tragaluz.

11. En la fachada se colocarg una marquesina
de sombra con el nombre de la empresa.

12. En el muro superior de la fachada se colo-
car4 en simbolo de la empresa en metal enve-
jecido, lamina esmaltada u hormigdn moldea-
do.

13. La iluminacién de la de dulceria serd en
tonos pastsl.

14. En las zonas de arcades se colocara un sis-
tema de luces en tonos rojos, amarilio,

15. La seccidn de café Internet serd iluminada
con luminarias que emitan luz blanca o luz de
dfa.
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Dlsefio de la ambiantacion

5.5.1. Relacion y congruencia

l’ a propuesta de modificacionss, se
j& planed tomando en cuenta espacio
arquitecténico y la forma de los distintos ele-
mentos que integran el ambiente; Se formuld
un esquema compacto para poder aprovechar
al maximo el espacio disponible; mediante el
énfasis en un disefo con elementos formales
muy simples, con lo que podemos garantizar
la perdurabilidad de ja imagen.

El disefo se centra en el tratamiento
de lineas rectas, colores fuertes y tonalidades
escasas de luz, con la finalidad de lograr una
composicién sélida.

Los muros en color gris, ornamentados
con pusertas metélicas y enormes escafandras,
contrastaran draméticamente con las colum-
nas en un rojo intenso, estos elementos, en
combinacién con el piso en baldosas negras y
mobiliario metélico, lograran un aspecto indus-
trial minimalista.

En el disefio del mobiliario, mesas, si-
llas, bancos, escaparate y caja; se siguieren
patrones ergondmicos, basados en el estudio
de percentil de los usuarios. En el caso de los
muebles para arcade, no se elabord una pro-
puesta de disefio ya que las caracteristicas de
los muebles son claramente identificados por
los usuarios y los modelos se acoplan a las ca-
racteristicas de los demandantes.

Los recursos ornamentales como
escafandras, accesorios como las plataformas,
escaleras y el domo, fueron presentados
tomando en cuenta las dimensiones propor-
cionales del inmueble. Buscando un diseno
ergondémico y funcional se proyectd una dis-
tribucién eficiente que permite lineas de tran-
sito de baja saturacién. Considerando que el
producto sobresaliente es precisamente el
videojuego presentado en las maquinas
arcade, se busco un aprovechamiento de las
zonas de muros en fa planta baja y en la
plataforma propuesta.

En la eleccién de los materiales que se
usarén en la adaptacion del espacio arquitec-
ténico se tomaron en cuenta la facilidad de uso
y el bajo costo, el piso requiere de baldosas de
tréfico pesado, se propuso el color negro ya
que contrasta con el color de los muros vy la
absorcién de luz y color es minima.

En el caso de los recursos ornamen-
tales para la fachada y los muros internos, se
recomienda emplaste de hormigén ya que es
econdémico y comodo en su aplicaciéon; en el
caso de las escafandras, se requiere el monta-
je de moldes en los que se trabajard con
hormigén fino, de modo tal que, tanto las pare-
des como los ornamentos carezcan de texturas
acentuadas, ello con la finalidad de lograr un
efecto realista ya que estos ornamentos fun-
cionardn como marco a una serie de pinturas
murales basadas en la tematica de los video-
juegos que daran un sfecto de trapantojo.

Los socios de la empresa han dis-
puesto que se coloque una serie de imagenes
que promocionen de algun modo a la empresa,
posteriormente se abrird el espacio y se con-
vocara a “la banda”, para que ellos se encar-
guen de disenar nuevas pinturas o graffity en el
estilo que consideren apropiado.

La fachada es un caso especial, el
hormigén ser4 aplicado con la intencién de
simular paneles cuadrangulares, para lograr un
efecto dramaético, se colocaran cabezas de
tornillo en fas esquinas de los paneles vy las
escafandras, ademas, a los muros se les apli-
caréd una capa de pintura gris, con toques de
rojo éxido y pintura metélica, sugiriendo corro-
sién y desgaste. El simbolo de la empresa se
colocard como ornamento de la fachada, se
propone un modelo calado en ldmina negra
esmaltada y remachada, esta servird como
complemento a la marquesina de sombra en
color rojo.

Los objetos en el interior del inmueble,
serén distribuidos de forma geométrica con
relacidn al espacio cuadrangular, y respetando
las lineas de transito, principalmente la
escalera; por ser la columna vertebral que
organiza todo el conjunto, es uno de los abje-
tos mas llamativos. Su ubicacién se proyectd
tomando en cuenta la distribucién y la fun-
cionalidad interna de la sala, la solucién pre-
sentada, muestra una escalera a plena vista, el
disefio es simple y un tanto aparatosa, obe-
dece a su funcion de forma objetiva y de acuer-
do a la temética industrial que se maneja,
ayuda a realzar la imagen de la sala. En este
caso se penséd en que la escalera debe cumplir
ciertas normas constructivas, algunas de ellas
absolutas, como las ergondmicas, y otras
como las estéticas, que son relativas.



Para lograr una construccién comoda y
segura, en primer lugar se tomo en cuenta la
altura que se debe salvar entre la planta baja y
alta y el espacio que deberé ocupar la misma
para desarrollarse. Teniendo estos dos elemen-
tos se determind el angulo de inclinacién de 30
grados con una separacion entre escalones de
156 cm. Teniendo presente que de acuerdo a las
normas de construccion, las més cémodas son
las que tienen una inclinacién de entre 26 y 37°
y una diferencia entre peldanos de 15 a 17 cm.

La escalera debe ser segura, ya que
este serd un lugar de tréansito frecuente,
ademds, deberé permitir una circulacién cémo-
da; teniendo en cuenta que es aparatosa y no
se dispone de un espacio muy amplio se cal-
culd un paso, o ancho de la escalera, de 90 cm
que podria aumentarse hasta 1.10m. Un els-
mento importante que se tomo en cuenta en la
planificacion de la escalera, fue la baranda la-
teral que acompana el tramo de escalones, la
cual servird como un elemento de proteccion.
En el caso de la escalera proyectada, el primer
tramo usa pasamanos en ambos lados, aln
cuando el segundo tramo se dispone cerca de
una pared, es necesario que tenga barandas
sobre el lado hueco. .

Las barandas se colocaran a una altura
que oscila entre 75 y 90 cm, medida que parte
desde el peldafio. En este caso, es seguro que
la escalera sera usada por menores, a modo de
precaucién, se recomienda que los balaustres
tengan una separacion minima y, de ser posi-
ble, se tenga un pasamanos a menor altura
para que los pequenos puedan asistirse de ély
poder transitar con mayor seguridad.

Otro de los elementos a tener en cuen-
ta fue la iluminacién de los peldanos, dado que
ol domo tragaluz propuesto iluminaré la mayor
parte de la estancia, no se presenta un proble-
ma de iluminacién durante el dia, no obstante,
por la tarde, resulta necesaria una iluminacién
de seguridad. Lo ideal es usar apliques en los
peldafios que provean de luz difusa o reflejada
para que no produzcan encandilamiento.

Pensando en que la escalera es recta
hasta el descanso intermedio y se divide en
dos tramos en forma de “Y", se pueden tener
artefactos al inicio y al final de la misma y
reforzar el descanso, o bien tener dos artefac-
tos so6lo en el descanso y que den muy buena
luminacién hacia ambos tramos.

La funcién del rojo es complementaria.
Teniendo como base el gris en clave media,
encontramos una cercania con la tonalidad del
verde, tomando como referencia el circulo
cromatico, descubrimos que el opuesto del
verde es el rojo. El rojo de las columnas es
dominante y el gris sirve como contraste. Las
variaciones de color han sido elegidas cuida-
dosamente para evitar un efecto chocante.
Otro aspecto relevante en la eleccion de los
colores, es la cercana analogia que existe entre
los degradados, en escala de grises y los tonos
matélicos. En un tercer caso, se recomienda ef
uso de un color complementario dividido, es
decir: se usard cualquier color del circulo
cromético que sea andlogo a de su comple-
mentario; Tomando en cuenta que el gris se
eligié por su relacién con el verde y su com-
plementario es el rojo, un color de soporte
podria ser el amarillo anaranjado o amarillo
puro, el cual contrastaria con los grises (clave
media y alta) y el negro. Tomando en cuenta los
recursos mencionados, se puede concluir que
se logra un sistema triaxial formado por la
combinacién de un color dominante (rojo), un
no-color dominante (negro) y un color de
soporte {gris).

La proporcién y el balance fueron dos
factores importantes a tener en cuenta en la
eleccion del color. Después de elegir el color
dominante gris por sus caracteristicas, se
buscd un tono contrastante lo que ya expli-
camos con anterioridad, una vez que descubri-
mos que el rojo se acerca bastante a uno de
los colores de la imagen corporativa, se usé
como complemento en la decoracién. Con
esto se aseguré mantener continuidad en la
proporcién de color con relacién a las carac-
teristicas del inmueble.

Ademés de usar colores basados en
sus caracteristicas, también se contemplaron
algunas de sus asociaciones. Se evitaron los
colores luminosos, alegres y expansivos. Aun
cuando las 4reas son pequefas y oscuras no
es necesario que |luzcan méds anchas vy claras,
sino fuertes, robustas y con algo de pesadez
para acentuar el dramatismo.

El espacio vertical es alto con relacién
a las dimensiones comunes; el color puede
crear la apariencia de un ambiente alto o bajo,
el gris y el rojo ennegrecido, son colores
oscuros y dan la sensacién de que el cielo raso
es mas bajo de lo que es; por otro lado, estos
colores generan una sofisticada sensacién de
comodidad.

5.5.1.

Relacion y congrusncia
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Disarfio de la amblentacién
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Al obtener una composicién balancea-
da entre los colores frios {gris y negro) y el més
intenso (rojo), logramos una sensacion de
calidez, temperatura de color por demés ade-
cuada, si se contempla que el producto,
maquinas arcade, necesita cierta penumbra,
las condiciones de sombra resultan satisfacto-
rias para los usuarios y los empleados que
deben pasar mucho tiempo en el local.

La penumbra del espacio sugerido,
contrasta al méaximo con las pantallas lumi-
nosas de las maquinas de arcade, logrando
armonla y sobriedad.

A la hora de elegir la iluminacién,
resultd Gtil tomar en cuenta algunas pautas
bésicas. No hay que dejar de lado que la luz es
parte de la decoracién y puede destacar o
deslucir el ambiente y sus objetos, ademds, la
buena iluminacién se basa en una correcta
eleccidn y distribucién de las fuentes de luz. La
cantidad no es sinénimo de calidad, ya que
para realzar un espacio se requiere del juego
de luces y sombras.

De acuerdo a las condiciones de la sala
y tomando en cuenta el efecto de las pantallas
de los monitores, se requiere de una ilumi-
nacion tenue correctamente distribuida y que
otorgue comodidad.

Para la eleccion del tipo de iluminacién
fue necesario tener en cuenta el tipo de deco-
racion, las areas de servicio y las zonas que se
desea destacar; ya que estamos en presencia
de un lugar relativamente pequeno, no debe-
mos perder la sensacidon de intimidad, al
tratarse de un ambiente de pequefnas dimen-
siones, se busca una iluminacién tenue y célida.

La iluminacién es un elemento muy
importante a tener en cuenta a la hora de pen-
sar en la construccion, refaccién o adaptacion
del salén comercial. La lluminacién natural, es
sin ninguna duda la iluminacién mas econémi-
ca y saludable.

En este caso no tenemos un aven-
tanamiento que favorezca la relacién interior-
exterior, por otro lado resulta benéfico toman-
do en cuenta las caracteristicas del ambiente
que se prevé. El arco de cafon corrido de 1dmi-
na de policarbonato en color humo, ofrece una
iluminacién tenue que favorece la iluminacién
poco saturada del interior.

Esto es ampliamente benseficioso
desde el punto de vista econdémico, ya que
reduce los costos de electricidad y por otro
lado aligera el tono del color y acentuta el equi-
librio Sptico del ambients; psicolégicamente
no es cansado, sobre todo porque es un ambi-
ente donde se realizan actividades de perma-
nencia prolongada.

En el caso de las zonas de trabajo, la
dulceria y el café Internet, es necesaria la
ftuminacién artificial.

En el 4rea de computadoras, se prevé
el uso de ldmparas extensivas con ampollas
incandescentes que emitan luz blanca o luz de
dia; en el caso de la duiceria, se usard un sis-
tema de ldmparas cenitales con cono proyec-
tor, empotradas en un cielo raso de plafén de
yeso. Los puntos de luz emitida por ampolias
de cuarzo fundido, logrardn un efecto célido
que podria acentuarse con spots dirigidos al
mostrador.

De este modo, Se considera una ilumi-
nacién general amaritlenta, producida por lumi-
narias incandescentes de intensidad media
que seré suficiente para reconocer el espacio y
para movilizarse con seguridad.

Las zonas de trabajo, necesitan de una
iluminacién especifica gque ilumine correcta-
mente las zonas donde se desarrollan activi-
dades. Por otro lado, las zonas de juego deben
permanecer en cierta penumbra, ya que la luz
emitida por las pantallas de las arcades es bas-
tante potente.

Los efectos ambientales de la sala, se
lograran con lluminacién de acentuacién pro-
ducida por ldmparas de spot, dirigidos a
escafandras y tubos fluorescentes de color
azul, rojo o morado, colocados en el cielo raso
cercano a los accesos.

Los ornamentos de la fachada necesi-
tan de una iluminacién intensa, para destacar-
los eficientemente, se usara Hluminacién direc-
ta con reflectores de ampolla incandescente.

En las rutas de evacuacion, principal-
mente las escaleras y la salida alterna del
segundo nivel, deberén colocarse un sistema
de iluminacién auténoma de emergencia, para
evitar o disminuir la posibilidad de accidentes
en el caso de cortes de energia eléctrica.



5.5.2. Programa de construccion

a propuesta anterior, ha sido concebida
4 contemplando las caracteristicas del
inmueble, {os equipos existentes y el mobi-
liario sugerido, logrando de esta forma, un
mejor aprovechamiento del espacio total de la
sala de entretenimiento.
Una vez aprobada la propuesta de
solucién, se presenta a contionuacién el pro-
grama de construccién:

1. Modificaciones al espacio arquitectdnico:

- Area exclusiva para ef café Internet.

- Plataforma fijada al muro interno de la
fachada y a la altura del primer piso.

- Escalera.

- Barandilla metélica o tubular.

- Domo tragaluz.

2. Ornamentacién:

- Revestimientos de hormigén para
los muros internos vy la fachada.
- Escafandras moldeadas en hormigén.
- Revestimiento para las puertas.
- Marquesina de sombra.
- Simbolo de la empresa moldeado con
hormigén para la fachada.

3. Mobitiario:

- Cabina de cobro.

- Mostrador de dulcerfa y heladerfa.

- Mesas y bancos.
- Escritorios v sillas para la seccién
de café Internet.

4, Senalamientos:

- Café Internet.

- Dulceria.

- Caja.

- Banos.

- Bano de hombres.

- Baflo de mujeres.

- No fumar.

- Salida.

- Ruta de evacuacion.

- Precios de fichas para arcades.

8. lluminacién:

- luminacidn en la dulceria.
- lluminacién en el café Internet.
- lluminacién en zonas de arcades.

6. Integraciéon

- Distribucién,
- Descripcién de la solucién final.

5.5.2.
Pragrama de construccién
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5. 5.5.3. Modificacionaes al eapacio arguitactonico

Disefto da la ambilentacién

; Modificaciones alasala

9 Sies - &y
. 1 (1 -

Trabe de soporte
30x30m™

L
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Columna de soporte
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Concreto
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Acondicionamiento del segundo nivel y construccién de la plataforma frontal
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5.5.3.

Modificaciones & la sala

];arandma para la plataforma del segundo nivel : i

4—1Gem,
S 4ecm.
- [pilig]
15em, ~7ﬂ\ Imm.
10c
5cm. (2") 5 m‘i + | 7mm.
cm e .
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de proteccion

] T Barandj
6.56m.
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Anclaje - R RARE * RRSLARCAAN < LPRURSIANN % P 1 PR ‘,11"'12'ii,3f. ST S
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5.
Disefa da la ambilentacion

l anel de herrerla y cristal para el segundo nivel

7.40m,
[ 1.00m |
= g ——T
Panel ______,.__._,_.l \ \ \ \ \ \ \ \‘\ \ \ \ 1.15m.
A ’ VA A\ v
{perfil de hierro 4cm. x 4cm.) RN \ AN I | \ '\
Barandilla | ' VA ! 3.40m.
de proteccién AU
(. \’-(: 2m.
\\ \1;
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Pasillo de acgga_sg_/
para las escaleras

P

Vista interior
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| DE—————
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| D
o scalera de herreria con barandiila tubular

Malla de alambre Basede metal

Hormigén___

\[
N ===

— SO

I7cm. T
“T1Gem.
Escalén de hormigén armado y base metalica

25cm.

N\

OO\

- _Riel de acero
.

[\\ . - Elevacién 15cm.
.\\\ \\
. e S
\\\ P

~. Base del escalén

\ ~-._{*"soidada al riet

Inclinacién w/'\\t]

Emplazamiento de los escalones

Madlificaciones a |a sala

I 5.5.3.
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Disefic da la amblentacién

I

ﬁ'a‘s’i

| D
o T «f mplazamiento de la barandilla

Emplazamiento
de la barandilla

Anclaje

4em,/ ™~ 4cm.

e (0T

Barandilla

10cm.

7em. §
4cm. H

Balaustro




Maodificacionsa a la sala

I 5.5.3.

p
4
lecaIera de herrerfa y barandilla tubular }

e S b DS o
g 3 e & T -
Trabe de! segundo nivel § T T = ; 1
] L
[ b
Barandifla - ; 4.15m.

e

Lo

Anclaje en la trabe © i
del segundo nivel JL

Escalinata
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[ “de la plataforma
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Anclaje at panel ~“7y B
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Dleefio de la amblentacion

! jlrco de cafion corrido de herrerfa y ldémina de policarbonato color humo

Panel de lamina de policarbonato
.

1.37m,

S0 cm.

74m.

1.50m.

[

4.70m.

Trazo suxiliar para lograr la curva del domo

Teniendo como referencia Ios puntos ay b, se

hace un trazo en 30° hasta liegar a la interseccién d, este

seré el punto central parg trazar un arco de circunferencia

que conecte los puntas a y b. tomando el punto d como

centro, se traza una recta vertical hasta el arco de

circunferencia con lo que se logra el punto ¢, esta servird de

apollo para localizar los puntos intermedios entrea.cyb, c.

Lacurvatura selogra seccionando un circulo en 6 partes del

cusl se tomardn 2/6 partes.

1aall




Madificacionese a la saia

l anel simulado

lem.
‘f;m. /! im.

1

S
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| l 1 ‘ | Revestimiento de hormigén
; T y cabezas de tornillo
Muro lateral interior Revestimiento en las esquinas
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Diasafio de la ambientacién
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5.5.4. Ornameantacion

| D
«fscafandra simulada

12cm.
12em.

20cm..

Revestimiento de hormigén y cabezas de tornillo

2m.

RS

Muro lateral interior

Revestimiento




l) ecoracién del interior de las escafandras

Escafandra1: :
-Tema del mural: Nave espacial alienigena.
-Técnica: Acrflico.
- Ubicacién: Planta baja muro A.

Escafandra2:
-Tema del mural: Superficie lunar.
-Técnica: Acrilico.
-Ubicacién: Muro B.

Escafandra3:
-Tema de! mural: Nave espacial.
-Técnica: Acrltico.
-Ubicacién: Muro C.

Escafandra4:
-Tema del mural: Hangar.
-Técnica: Acrilico.
-Ubicacion: Muro D.

SR —

5.5.9.

Ornamantacian
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Diseno de la amhlentacién

’ T ‘ l’ ecoracion del interior de las escafandras

Escafandrab:
-Temadel mural: F-15.
-Técnica: Acrilico.
- Ubicacion: Primer piso muro E.

Escafandra6:
-Tema del mural: Caza espacial.
-Técnica: Acrilico.
- Ubicacién: Muro F.

Escafandra7: @
-Tema del mural: Nave espacial roja.
-Técnica: Acrllico.
-Ubicacién: Muro G.

Escafandra8:
-Tema del mural: Hangar espacial.
-Técnica: Acrflico.
-Ubicacién: Muro H.

1921 I __ﬁ '




5.5.9.

Ornamentacian

l) ecoracién del interior de las escafandras

Escafandra9; ol
-Tema del mural: Tractor espacial.
-Técnica: Acrllico.

_-Ubicacién: Planta baja murol.

Escafandra 10:
- Tema del mural: Transporte lunar.
-Técnica: Acrllico.
-Ubicacién: Muro J.

Escafandrai11:
- Tema del mural: Turbina.
-Técnica: Acrilico.
- Ubicacién: Muro K.

TESIS CON
FALLA DE QRIGEN

Escafandra12:
-Tema del mural: Nave lunar.
-Técnica: Acrilico.
-Ubicacién: Muro L.

193




Olsaefio da la amblentacién

Tt T T o o l)ecoracién del interior de las escafandras

Escafandra 13:
-Tema del mural: Pac-Man.
-Técnica: Acrilico.
-Ubicacién: Muro M.

o -
T e S
, & o ._E),‘r.

Escafandra 14:
-Tema del mural: Star trek.
-Técnica: Acrilico.
-Ubicacién: Muro N.

Escafandra 15:
-Temadel mural: Nave alienigena.
-Técnica: Acrilico.
- Ubicacién: Muro N.

Escafandra 16:
-Tema del mural: Superficie marciana.
-Técnica: Acrilico.
-Ubicacién: Muro O.

154'




5.9.9.

Ornameantacian
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llevestimiento metélico para las puertas

Perfil de hierro esmaltado
en color aluminio

e

La&mina "negra” esmaltada
en color aluminio

Puerta revestida con lémina metdlica y tornillos ornamentales

Vista frontal interior




l'larquesina con estructura metdlica, lona y letras en vinilo

Barra de 2cm.
S0cm.

i

Anclajes <
N
o

Estructura
J jo-—— metdlica

Escuadra ~ T
metélica ~————*| ="
ornamental F/

Estructura metélica

S0cm.
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m, "

1.50m.

o 20cm. aprox.
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Lona de vinilo con el nombre y giro de la empresa

I 50cm.
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VIREOANEE0ON AT n[ﬂ)mr:ﬂmﬁi‘

C

Emplazamiento en vista lateral y fachada
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Ornameaentacian
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Dliserio de la amblentacléon
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5.5.5. Mobiliario
) ’ Mabillario
C ‘
#abina de cobro con estructura tubular y recubrimiento de fdmina de acero inoxidable
80cm.
i
—
Base de anclaje .7
 Panel
de acero
Repisa de la caja
20cm. x 20cm. |~
: m.
Tubo de 3cm.
Barrade 2em. ¥
. i i
Repisa de la caja
20cm, X 206, T,
4
3m. 70cm.
Tubo de 3cm.——,
|
10cm. I
o TESIS CON
Barra de 2cm.—{| F
e . ALLA DE ORIGEN
1.10m.
im.
.......................... | e
Planos de la cabina FT1s9




Disafa da la amhbientacién

D lostrador de dulceria y heladerfa

Congelador

para heladerfa

Plancha i
de acero” | ;
inoxidable 1.10m. 55cm. i i
H i
—k L. -
i
v. {L—’"" 4 L
) | Estructura con_.
Cristal Barra | tubo de 3cm.
de de acero de servicio
proteccion inoxidable
— e
H J
1.30m.
2.75cm.

Planos del mostrador




l‘laesa y banco para la zona de duicerfaa

i

50cm,
__Remache .5mm.
[ . . a |
T T T Jl
\\ l / V\‘Zcm.\acm'
Poste
.~ tubuler
. Vi Sem,
S0cm. .'/
Escuadra
10cm. x 10cm.
Con perforacién
/ ‘ dedx4cm.
{ 1 )
L |
40cm.
Mesa

Poste
~ tubutar

30cm.

Remache Coiln
.~ Bmm.  fecubrimiento

e _~"de vinilo

\'\
“~__Poste
50cm. tubular

Al

25¢cm.

Banco
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5.
Disefic de la amblentacion
; A scritorio para computadora: estructura tubular, barras de hierro y repisas de acero
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‘1 v
W #illa tubular para escritoric con asiento y respaldo de tela

40¢crn.
Zcm.

T o

=

¢

dem.
35¢m. | 2cm
/ N\ 8.75cm.
gt
P : 8.78cm.
37cm.
21cm. 35cm.
8.75cm. 17.5¢em.
[ i
L 1]
t7cm.
45¢cm., 33em.
- 2cm.
e
C D C 1
10cm] { /
40cm.

Mobiliario
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5.5.6. Senalamientaos

"1
#afé Internet

T

Fodbder g b e v e L

AN EEE!

oy bk
T

Red y trazos auxiliares

Ficha técnica

l) ulceria

,,,
EAREE SRR

Ficha técnica

DULCERIA

)
_inceans:
®Q||#e
| incesnz: |

Variacion con flechas

Situacion de la sefial: acceso a la seccién de caté internet, en €l segundo nivel.
Clase de sefal: Adherida a (a puerta de cnstal.

Texto: Internet.

Tipografia: variante de palo seca catada, Stop D.

Pictograma: taza de caté con arroba.

Medidas totales:20 cm. X 20cm.

Material: vinlo adhendo a una base de estireno.

Colores: pictograma en rojo 6xido y margen en negfo con tipografia calada,
Altura propuesta: 1.60m.

Obsarvaciones: las variantas de! sefalamiento con tlechas,

seran colocadas en los accesos de la sala, al principio

y en el descanso de las escaleras; serdn sostenidas con postes metéalicos
y adheridas a la pared a una altura de 1.75 m.

DULCERIA

| outczia ] outceRia |

Variacién con flechas

Situacion de la sefal: en frente de {a seccidn de dulceria.

Clase de senal: bandenila sostenida con un poste.

Texto: dulceria.

Tipogratia: variante de palo seco calada, Stop D.

Pictograma: paleta de caramelo.

Metdidas totales:20 cm. X 20cm.

Material: vinilo adherido a una base de estireno.

Colores: pictagrama en rojo 6xido y margen en negro con tipografia calada.
Altura propuesta:1.75m.

Observaciones: las variantes del sefalamiento con flechas.

seran colocadas en os accesos de la sala. al principio de ia bajada
de las escaleras en los niveles elevados.




Sanalamientas
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‘Red y trazos auxiliares

Situacién de la sedal: cabina de caja.

Clase de sefal: adherida a la cabina.
Texto: caja.

Tipografta: variants de palo seco calada, Stop D.

Pictograma: signo de pasos.

Medidas totales:20 cm. X 20cm.

Material: vinllo adherido a una base de estireno.

Colores: pictograma en rojo 6xido y margen en negro con tipografia catada.
Altura propuesta;1.80m.

Observaciones: las variantes del sefialamiento con flechas.

seran colocadas en las zonas visibles de todas las secciones.

Ficha técnica

];aﬁos.
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Variacion con flschas
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Red y trazos auxiliares

Siuacién de 1a sefal: en medio y arriba de las puertas de bafos.
Clase de sefial: Adherida a la pared.

Texto: bafos.

Tipagratia: variante de palo seco calada. Stop D.

Pictograma: escusado.

Medidas totates:20 cm. X 20cm.

Matenal: vinilo adherido a una base de estireno.

Colores: pictograma en rojo éxido y margen en negro con tipografia calada.
Altura propuesta: 1.80m.

Observaciones: las variantes del sefialamiento con flechas,
seran colocadas en las zonas visibles de todas las secciones.

Ficha técnica ."E‘a‘s—"




Disafio dae la ambientacién

l;aﬁo de hombres.
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_Red y trazos auxiliares

Ficha técnica

Situacién de )a sefial: bafio de hombres.

Clase de sefial: adherida a la puerta.

Texto: hombres.

Tipografia variante de palo seco calada, Stop D.

Pictograma: abstraccién geométrica de un cuerpo de hombre.

Medidas totales:20 cm. X 20cm.

Material: vinilo adherido a una base de estireno.

Colores: pictograma en rojo éxido y margen en negro con tipogratia calada,
Altura propuasta:1.80m.

];aﬁo de mujeres.

Ficha técnica

Situacion de la sefal: bafic de mujeres.

Clase de sefial: adherida a la puerta.

Texto: mujeres.

Tipogralia: variante de palo seco calada, Stop D.

Pictograma: abstraccién del cuerpo de una mujer con vestido.

Medidas totales:20 cm. X 20cm.

Material: vinilo adherido a una base de estireno.

Colores: pictograma en rojo 6xido y margen en negro con tipografia calada.
Aitura propuesta: 1.80m.
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Red y trazos auxiliares

Ficha técnica

Lsalida.

Ficha técnica

Situacién de la sefal: zonas visibles de todas las secciones.

Clase de sedal: adherida a la pared.

Texto: no fumar.

Tipografia: variante de palo seco calada, Stop D.

Pictograma: cigarnilo encendido con circulo y diagonal de prohibicién.
Medidas totales:20 cm. X 20cm.

Material: vinilo adherido a una base de estireno.

Colores: pictograma en rojo 6xido y margen en negro con tipografla catada.
Alwra propuesta:1.75m.

2.8
Wil

Variacién con flechas

Situacion de la sefal: parte interna de 10s accesos, salidas y ruta de salida,
Clase de senal: adherida a la pared.

Texto: salida.

Tipogralia: vanante de palo seco calada. Stop D.

Pictograma: flecha direccional.

Medidas totales:20 cm. X 20cm.

Material: vinilo adherido a una base de estireno,

Colores: pictograma en rojo 6xido, flechas y margen en negrao, tipografia calada.

Altura propuesta; 1.50m.

Senalamientos

i
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Disefto da la amhbiantaclén

l{uta de evacuacién.
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Red y trazos auxiliares
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Variacion con flechas

EVACUAGON

Ficha técnica

Situacién de fa sefal: ruta de evacuacion.

Clase de sefial: adherida a la pared.

Texto: evacuacién.

Tipografia: variante de palo seco calada, Stop D.
Pictograma: abstraccién de un cuerpo humano corriendo.
Medidas totales: 20 cm. X 20cm.

Material: vinilo adherido a una base de estireno.

zvacuacion | zvacuacion|

Colores: pictograma en rojo éxido, flecha y margen en negro y tipografia calada.

Altura propuesta:1.50m.

A |
(Josto de las fichas para arcades.

e

aas:

S
-

Variacion con flechas

Ficha técnica

ViDE0LiUSCOd

Situacién de la sefial: deposito de monedas y tablero de (as arcades .

Clase de sefal: adherida.

Texto: precio {S 1.00 ficha).

Tipogratia: variante de palo seco calaaa, Stop D.

Pictograma: imagotipo de la empresa calado en un circulo.
Medidas totales:10 cm. X 10cm.

Material: vinilo adherido a una base de estireno.

Colores: pictograma en rojo dxido y margen en negro con el precio
de la ticha en tipogratia calada.

oo




5.5.7. Huminacién

A |
‘/roquis de iluminacién

La seccién de dulcerla tendrad una
iluminacién cenital con lémparas de cono
proyector empotradas en un cislo raso de
plafén falso, las luminarias serén del tipo soft-
tone en colores pastel. '

En la iluminacién de la estancia, la
plataforma y el segundo nivel, café internet,
seusaran lamparas cenitales de suspension,

Las zonas de arcades y los accesos a
la sala serdn iluminadas con l|dmparas

fluorescentes en color rojo y ultravioleta .

Huminscisn

I 35.5.7.

Ei simbolo de la empresa empotrado en el
muro de la fachada seré iluminado con un par de
reflectores dirigidos.

En la marquesina se colocaran l{&mparas
cenitales que iluminaran los accesos.

Las |lAmparas spot se usara CoOmo recurso

deiluminacién para los ornamentos de los muros.

Lémpera cenital de cono proyector.

2?\, Lampara cenital de suspensién.

- Lémpara fluorescente.

- Reflector.

Y Lémpara spot.

by
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l‘émparas

T Brazo de ajuste
Base de anclaje
Campana difusora
—

- lluminacién
54 intensiva
10cm.

Lédmpara de spot
con ampolla incandescente

Ampolietade cuarzo ~ Adaptador
N

Campana difusora

Cieloraso o

‘ {luminacién
i v'\gee/,f‘j_“‘”—dispersnm
tdecm.

Lampara cenital de cono proyector
y ampolla de cuarzo fundido

60cm..

Caja difusora Ve

Iluminacién il
dispersora s

Sfuepers P
intensiva -
/

i ;e )
Y P
Ampolla de neén 50cm. Ve
S
/
il ¥ 12cm. /,/
/’/
e Cable de "
Lampara con ampolla fluorescente y caja difusora suspensién lluminaci6n
extensiva
Campana
difusora T
22cm.
" luminacién .
dispersore
. /%5" T -
R . 4 vﬂ { 1
48cm.

Campan';

ditusora

—

Brazo de ajuste

Anclajé B

Reflector
con ampolla incandescente

.,

~

Lampara cenital de suspensitn
con ampolla incandescente
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oAsquema de ilum
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Esquema del circuito de iluminacién de la planta baja

~

=

—

Esquema del circuito de iluminacion en el segundo nivel
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-, l 5.5.8. Integracion

o l!lsquema de distribucién
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Distribucién

segundo nivel.

Distribucién
218 planta baja.




De acuerdo al esquema de distribu-
cién, se contempla la introduccién de 9
equipos de juego y 6 puestos de cdmputo, que
sumados a los equipos existentes, brindaran
un servicio a un total de 67 usuarios y un
numero indeterminado de consumidores del
servicio de dulcerfa y heladeria.

La distribuciéon es determinada por las
caracteristicas del mobiliario y los equipos; las
arcades en sus distintos modelos, ocupan
preferentemente el espacio de muros. Por sus
caracteristicas de uso, los futbolitos se apos-
tardn en el espacio lateral de la escalera. Las
mesas y bancos, serdn emplazados prefer-
entemente en la zona inmediata a la duicerfa.
Los equipos de cémputo y sus respectivos
escritorios se alojardn en la zona modificada
del segundo nivel. La cabina de cobro y el
mostrador de dulces y helados, ocuparan la
zona al fondo de la palnata baja.

Con las modificaciones al espacio
arquitecténico, se obtiene un espacio consid-
erable en el que se distribuiran:

- 9 aracades modelo Acapulco.

- 4 aracades simutador modelo Saltillo.
- 12 arcades modelo tabasco.

- 4 mesas de servicio con bancos.

- 1 aparador de dulces y heladerfa.

- 1 cabina de cobro.

- 2 futbolitos modelo econbémico.

- 15 puestos con equipo de cémputo,

5.5.9. Deacripcién de la solucion final

E n la reestructuracién y ornamentacion de
; la sala de entretenimiento Hangar video-
juegos, se procedi6 deacuerdo a! programa de
construccién; de esta forma, se inicié con las
modificaciones al espacio arquitecténico.

En la reestructuracion del primer piso,
area destinada para el café internet vy la
plataforma pegada al muro frontal, destinada
para arcades; se formuldé un esquema com-
pacto para poder aprovechar al méximo el
espacio disponible.

La zona exclusiva para el café internet,
abarca un espacio rectangular, enmarcado por
tres muros rebestidos con paneles de
hormigén, ornamentados con un par de
escafandras y un ventanal en hierro y cristal
con vista a la estancia.

5.5.9.
Descripcién de {a Solucidn final
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5. La plataforma frontal tiene caracteristi-
Dissfic de la ambientacion cas ornamentales similares al café internet,

cuenta con una barandilla tubular y tiene una
! vista directa a la estancia.

La planta baja y las plataformas del
primer piso se conectan con una escalinata
metélica con escalones de hormigén armado;
teniendo en cuenta que es aparatosa y no se
dispone de un espacio muy amplio se calculé
un paso, de 90 cm que podria aumentarse
hasta 1.10m.

La baranda lateral
que acompana el
tramo de escalones
as imprescindible,
servird como un recur-
so de proteccién.

La escalera es la columna vertebral que
organiza todo el conjunto, ademéas de ser
funcional, es uno de los objetos mas ilamativos.

; RO La ubicaciéon
'_ de la escalera se
B proyectd tomando en
" cuenta la distribuciéon
y ta funcionalidad
interna de la sala, la
solucién, musestra una
escalera de disefo
simple y aparatoso,
de hierro soldado y
remachado.

Un elemento
compiementario de
enorme fuerza, es el
arco de canon corrido
que sustituye una
buena parte del teja-
do. El enorme tragaluz
de estructura metélica
y ldmina de policar-
bonato en color humo,
filtra la luz solar vy
ofrece una iluminacién tenue gue favorece la
atmosfera poco saturada del interior, Por otro
lado, la estructura de hierro realza la imagen
de la sala.

Las puertas metalicas, los muros,
revestidos con paneles de hormigén y orna-
mentados con enormes escafandras que
enmarcan pinturas alusivas a
la temidtica de ciencia fic-
cién, contrastan dramatica-
mente con las estructuras de
hierro y las columnas en un
rojo intenso; estos elemen-
tos, en combinacién con el
{ piso en baldosas negras,

logrén un aspecto sélido,
2 B oy W LA
i sl g equilibrado y dominante.




En la ornamerntacién de la fachada se
logré un efecto similar a los interiores; se
aplicé emplaste de hormigén simulando pane-
les cuadrangulares, ademds, usando la misma
técnica, se moldeardn los médulos que con-
forman el simbolo de la empresa en el muro
superio; éste material resulté de grén utilidad,
su aplicacién es cémoda, no es costoso y se
logran acabados lisos con efectos que dificil-
mente pueden igualarse.

PP P TR et

Contemplando que fa fachada es el
mejor recurso promocional para la sala de
entretenimiento, se emplazé una marquesina
de sombra en forma de arco; para ello, se
montd, a una altura de 2.50 m. con una saliente
aproximada de un metro, conciderando la pro-
fundidad de la banqueta, un armazén metélico
cubierto por una lona en color rojo, en {a parte
superior, se coloc6 el nébmbre de la empresa
con vinilo adherible en color aluminio, en la
parte baja se dispusieron, caladas en el mismo
material las palabras “videojuegos” y “café
internet”, giro comercial de ta empresa.

En la eleccion de los materiales para Ia
madificaciéon del espacio arquitecténico, se
optd per el manejo de materiales que no nece-
sitan mantenimiento especial ademés de ser
econdmicos y faciles de usar.

En la construccién del mobiliario se
consideré la funcionalidad, durabilidad de los
materiales, facilidad de construccidén y bajo
costo de produccién.

Las caracteristicas naturales de los
materiales, fuerdn resaltadas con toques de
rojo 6xido, esmalte metélico y pastas textu-
rizadoras, sugiriendo corrosidn y desgaste.

Los musbles, las arcades y todos los
objetos en el interior del inmueble, han sido
distribuidos de forma geométrica con relacién
al espacio cuadrangular, el emplazamiento es
ergondémicamente eficiente, permite lineas de
trdnsito comodas y de baja saturacién.

Los escritorios y sillas del café internet,
los bancos, mesas, cabina de cobro y el
mostrador de heladeria de la zona de dulceria,
confeccionados con barras, tubos de hierro y
lamina de acero de bajo calibre, logran un alto
mimetismo hacia la totalidad del conjunto.

v i Sy P S Wb ok 55
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Diseno de la amblentacion

Los colores de la empresa, el rojo
éxido obscurecido y el negro, predominan en
todo el emplazamiento, contrastan equilibrada-
mente con los los tonos gises, el esmalte
metélico y las superficies cromadas.

Al obtener una composicién balancea-
da entre los colores frios (gris y negro) y el més
intenso (rojo), se logra una sensacién de
calidez; esto, aunado a la ilumunacién amari-
llenta de baja saturacién, genera una tempe-
ratura de color por demés adecuada, las condi-
ciones de sombra resultan satisfactorias para
los usuarios y los empleados que deben pasar
mucho tiempo en el local.

En ta iluminacion se contemplé que el
producto, maquinas arcade, necesita ciserta
penumbra, aln cuando las 4reas son pequenas
y Ooscuras no es necesaric que luzcan més
anchas y claras, sino fuertes, robustas y con
algo de pesadez para acentuar el dramatismo.

En resumen, sl acondicionamiento del
punto de venta, ha sido concebido contem-
plando las caracteristicas del inmueble, los
equipos existentes y el maobiliario sugerido.

E! concepto ambiental resulta atractivo
y fascinante, y no cabe duda que sera del agra-
do de los videoaficionados, los internautas y
los clientes potenciales de la empresa Hangar
videojuegos S. A.de C. V.




Conclusion

E | proyecto de disefio de imagen corpora-
BH tiva y recursos de ambientacién para la
empresa Hangar videojuegos S. A. de C. V,
parti6 con el andlisis de una compleja pro-
blemética, la empresa, carecfa de recursos de
identificacién que motivaran la actividad com-
ercial y promocional.

La clara inexistencia de elementos de
identidad, perjudicaba ampliamente la imagen
comercial de la empresa, ya que se estancaron
las expectativas de crecimiento y se genero
una imagen negativa, tanto al interior como al
exterior de la organizacion.

Para concretar el proyecto de disefio
de imagen corporativa, fue necesario partir de
un concepto general en el que se basarfa la
construccion de un simbolo portavoz de los
valores de la empresa vy, la construcciéon de
una serie de elementos gréficos, arquitectdni-
cos, ambientales y ornamentales.

Con el afdn de obtener un concepto
gréfico funcional, se abundé sobre la importan-
cia social de la imagen corporativa; su valor
comercial; la estrecha relacién que existe con
la marca y los beneficios que ofrece a las
empresas en cualquiera de sus modalidades,
principalmente a la microempresa; ademds, se
hizo un recuento de los aspectos legales que
deben de tomarse en cuenta para su registro y
proteccién.

Por otro lado, al trazar una linea evolu-
tiva, basada en antecedentes histéricos, se
puntualizo en la importancia del disefio gréfico
como instrumento de conformacién de la ima-
gen corporativa.

Con la intencion de establecer los
pardmetros para la confeccién de ta imagen, se
estudiaron los elementos formales del disefio,
entre ellos, la semiologia, la linguistica y los
requerimientos de composicién gréfica. Por
otro lado, se hizo un balance de las técnicas de
impresién mas idéneas para la reproduccién
de la imagen corporativa en diversos soportes
promocidénales.

Siendo que el proyecto abarcd una
serie de actividades propias de otras disci-
plinas, se sstudiaron ampliamente los elemen-
tos tebricos y técnicos necesarios para dar
cause a la construccion del concepto de ima-
gen global, fue necesario recabar informacién
referente a los tépicos del disefio ambiental,
industrial y ornamental.

El acercamiento a los antecedentes
histéricos del disefio ambiental, aporté una
serie de datos relevantes sobre el desarrollo de
las artes decorativas en distintas épocas y
sociedades. La evolucién de la ornamentacion
dio cause a la conformacioén de estilos artisti-
cos y constructivos que en la actualidad son
aplicados individualmente o en combinacién,
en la arquitectura, el disefio ambiental, la deco-
racién y el interiorismo.

A partir de que cobra fuerza la revolu-
cién industrial, la produccidén en masa logra la
apertura de nuevos mercados, en consecuen-
cia la oferta y la demanda se vuelve cada vez
mas competitiva. Los corporativos buscan
nuevas formas de comercializacién, de ahf
nace la idea de dar atributos visuales nove-
dosos a los productos. De esta forma, la indus-
tria se convirtié en principal promotor de los
estudios de disefo industrial.

Es importante apuntar que en
Latinoamérica, el diseno industrial no ha tenido
el impulso necesario para conformacion de
nuevas alternativas ya que ha dependido
durante muchos anos de los estilos domi-
nantes en Europa y América del norte. Sin
embargo, en las Ultimas décadas, las universi-
dades, los institutos tecnoldgicos y algunos
particulares, se han dado a la tarea de pro-
mover la bisqueda de estilos propios basados
en su contexto nacional.

Una vez estudiados los antecedentes
del disefio industrial, resulito de especial impor-
tancia la investigacion referente al disefo
ambiental.

Considerando los problemas refe-
rentes a la modificacion del espacio que ocupa
el punto de venta de la empresa Hangar video-
juegos, resulté de gran ayuda el andlisis de
tépicos relacionados con la construccion vy
modificacién del espacio arquitectonico; por
otro lado, se abrid un pequeno paréntesis en
cuestiones referentes al aprovechamiento de
los estilos artisticos y los modelos anatémicos
estudiados por disciplinas como la ergonomia
y la antropometria. Con relacion a los aspectos
estéticos y ornamentales, se estudio el uso de
la iluminacion. el color, y recursos informativos
como las senales, y algunos materiales que
resultaron de gran ayuda en la construccion del
concepto ambiental.

Conclusléan
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Conclusion

21al

Una vez obtenidos los elementos tebri-
cos y técnicos solicitados para dar cauce a la
construccién del concepto de imagen y am-
bientacién, se exploraron los antecedentes
histéricos del juego y su evolucion hasta llegar
a las consolas de video; esto se hizo con la
intencién de exponer la importancia de los jue-
gos, como ejercicio recreativo y poderoso dis-
positivo de integracidn social; posteriorments,
se resumid cronolégicamente la evolucién de
los juegos de video desde su creacién hasta
nuestros dias; ademés, se da una breve expli-
cacioén acerca de la Internet y una de sus for-
mas comerciales, el café Internet. Estos tépi-
cos cobran importancia al definir el giro com-
ercial de la empresa.

Para formar un perfil sobre las necesi-
dades de la empresa, se abundd en las dis-
posiciones legales de funcionamiento del giro
comercial y se presentd una evaluacién de la
problemética que enfrenta la empresa. De
esta forma, se obtuvieron recursos suficientes
para establecer los objetivos que fueron la
pauta para organizar el programa ds diseno.

Con el apoyo de la metodologia
denominada: Proceso del modelo de disefo de
la UAM Azcapotzalco, se elaboré un esquema
de trabajo que facilitd la organizacién de la
informacién presentada. Después de asentar la
problemaética y analizar, las caracteristicas del
producto, la competencia y el target, se
elabord la propuesta de solucién. El concepto
de disefo, establecié los parametros para
seleccionar los elementos referenciales para la
construccion de la imagen de la empresa.

Apoyados en un complejo proceso de
integracién y bocetaje, se hicieron las pruebas
de legibilidad correspondientes, logrando de
esta forma, una composicién simbéblica y
tipogréfica funcional. Una vez obtenido el
imagotipo, se realizaron pruebas de color y se
seleccionaron los colores corporativos, posteri-
ormente, se dio cause al procedimiento de
graficacion y optimizacién de la imagen final.
Por Gltimo, se presento el manual de uso del
imagotipo que, a grandes rasgos, contiene la
gula de construccién y algunas recomenda-
ciones de aplicacién e impresién.

La construccién del proyecto de ambi-
entacion partié de un arduo estudio de las car-
acteristicas arquitectédnicas del local comercial,
el mercado y el target potencial; se realizaron
cuestionarios para conocer la opinién del ptbli-
coy de esta forma, se obtuvieron los elemen-
tos necesarios para perseguir la satisfaccion
de los clientes y un target més extenso.

Debido a su complejidad, la reestruc-
turacion del punto de venta se realizé bajo un
estricto orden metodolégico; para dar una
respuesta Optima a los problemas resultantes
del estudio de la demanda, se procedidé sigu-
iendo las recomendaciones que se presentan
en la metodologia denominada Modelo de
diana de Oscar Olea y Carlos G. Lobo, este
esquema de trabajo se apoya en una serie de
argumentos que lo convierten en un método
funcional para dar respuesta a las demandas
del caso; El modelo de Diana, involucra la con-
struccion de esguemas alternos de trabajo
para dar solucidn a problemas concretos de
disefio en sus multiples manifestaciones: dis-
eno gréfico, industrial, ambiental, etc.

Una vez analizada la problemética, se
expusa la propuesta conceptual y se formuld el
programa de construccién. La ambientacién
del punto de venta de la empresa Hangar
Videojuegos S. A. de C. V., consistio en la opti-
mizacién del espacio arguitectdnico; para este
fin, se modificd la estructura del inmueble
obteniendo un espacio funcional que alber-
gara, una zona exclusiva para el café internst,
un espacio considerable para fa zona de dul-
ceria y espacios amplios para colocar una
mayor gama de juegos electrénicos.

La ornamentacidn consistié en el uso
de materiales econdmicos y apariencia ruda
como baldosas de tréfico pesado, hormigén
armado y moldeado vy, estructuras geométricas
en hierro y l&dmina esmaltada; estos materiales
fueron aplicados en el interior y la fachada del
inmueble; con el afdn de lograr un aspecto
industrial, relacionado con !a ciencia-ficcién, se
colocaron murales alusivos a la tematica de los
juegos de arcade gue, a su vez, fueron enmar-
cados con enormes escafandras.

Aprovechando las caracteristicas de la
estructura, se emplazo un tragaluz en forma de
arco de candn corrido, que ademas de iluminar
toda la estancia, reduce el uso de energia
durante el dia, por otro lado, se emplazo un sis-
tema de iluminacién eléctrica que favorece las
areas de trabajo, y apuntala las atmdsferas en
las zonas de juego.

En el disefo del mobiliario, se contem-
plaron materiales rigidos y durables, el hierro y
la ldmina esmaltada, materiales con los que se
construyeron los muebles, ventanales,
escaleras y barandillas, acentian las caracterls-
ticas del estilo que se persigue,



Contemplando la necesidad de presen-
tar una instalacién funcional y pensando en la
comodidad de los usuarios, se realizo un sis-
tema sefializacién y, se colocé una marguesina
de sombra ornamentada con los colores y el
nombre de la empresa. El concepto resulta
atractivo y fascinante y no cabe duda que sera
del agrado de los aficionados.

Considero que la imagen corporativa
es parte de un todo complejo, en el que con-
fluyen ideales, valores y responsabilidades; es
un instrumento de comunicacién que genera
expectativa, identidad, educacion y cultura. La
nocién de imagen es uno de los conceptos
clave en nuestra cultura, todos tienen unay se
cuida celosamente.

El tema de esta tesis no es original, ha
sido utilizado en varias ocasiones, por lo
menos en parte, por mis colegas que, en su
momento, optaron por esta forma de titu-
lacion. Sin embargo creo necesario reanudario
a mi modo, a fin de conducirme por un camino
diferente. Ocurre que a veces, partiendo de
sefiales dudosas, se abren direcciones hasta
entonces insospechadas y realmente dtiles.

A mi modo de ver, y a pesar de haber
trabajado con el cuidado y la seriedad que mis
carencias permitieron, lo esencial reside en el
deseo de una vision ampliada.

La imagen es la apariencia visual de la
forma. Esta percepcién de los, objetos, per-
sonas, instituciones, etcétera, crea en la mente
del espectador, una serie de asociaciones
directamente relacionadas con la memoria.
Todo cuanto nos rodea nos influye constante-
mente: los anuncios en la calle, los vestidos,
los muebles, los coches, los edificios... todo.
No hay nadie que no esté rodeado de ima-
genes. La estricta separacién entre ver y com-
prender ha constituido hasta hace muy poco,
una division sustancial en la cultura. Hoy en dia
la computadora, los videojuegos vy los sistemas
multimedia parecen estar salvando la distancia
entre ambas acciones, precisamente por que
estas nuevas tecnologias se basan en la ima-
gen, y en ésta, la comprension es primordial-
mente visual.

La cultura actual estéd poblada de iméa-
genes de toda clase. Y si bien el, poder vy la
difusién de las imagenes no son especificos de
nuestra generacidn, en nuestra sociedad se ha
convertido en un elemento de consumo masi-
vo y, de gran importancia como elemento de
comunicacion.

La imagen, publica, comercial, institu-
cional o corporativa, es un slemento impres-
cindible de reconocimiento social.

Cada uno de nosotros tiene una ima-
gen pacientemente construida y cuidadosa-
mente mantenida, que funciona a su vez, en un
contexto determinado; las motivaciones para
su construccién son infinitas, no obstante, el
deseo de acceder a una escala social mayor y
los estandares de la moda, ideales expuestos
en los medios, han acrecentado su importancia.

La imagen es sin duda, producto de
nuestra civilizacién, y ésta, como toda civi-
lizacién, es un compiot, tiende afanosamente a
ocultarnos que existe otro mundo en el mundo
que vivimos y otro hombre es el hombre que
somos; Por otro lado, fomenta la construccién
de [dolos, imagenes serviles al propio sistema.

Cuando se abusa de la autoridad politi-
ca, cientifica o académica, la cual, que yo sepa,
no tiene por mision desesperar al hombre, se
cuarta el compromiso con las ideas y las
inteligencias diferentes. Considero que el dise-
fio gréafico debe romper el pacto, es necesario
hacerse bérbaro, sacar lo que se pueda de
todas partes, con el fin de crear un bien mayor.

Si  empledsemos libremente los
conocimientos de que disponemas; si estable-
ciéramos entre ellos un amplio margen de
posibilidades inesperadas; si acogiésemos los
hechos sin prejuicios antiguos o modernos; si
nos comportdsemos, en fin, entre los produc-
tos del saber con una mentalidad nueva, retan-
do los hébitos establecidos, veriamos a cada
instante surgir lo fantastico al mismo tiempo
que la realidad.

Al fomentar el ejercicio de la duda y la
curiosidad, se transforma la vida en una gran
aventura. Los disefadores observamos con
desdén las normas establecidas por nuestros
antecesores, esto no quiere decir que despre-
ciemos lo que ya se sabe, el respeto a lo que
se ignora, es el mévil de la disciplina.

He actuado sin desdefar lo desacos-
tumbrado, sin excluir lo que parece escapar a
las normas. Mi deseo es librarme de los ba-
rrotes, de las tablas, de las férmulas..., el hom-
bre tiende a lo maravilloso y tiene aficién par-
ticular a lo imposible.

Coincido en que el escrito resulta un
poco enfadoso por sus excesos y la enorme
carencia de aplicaciébn, reconozco que esta
tesis no aspira a la categoria cientifica, fue con-
cebida con medios pobres y pasion gastada;
no obstante, procedi con cierta prudencia, ape-
gado a los limites que marca su funcion.

Fui, ante todo, realista; es decir, parti
del principio de que la realidad es desconocida.

Concluyo de esta forma mi proyecto
de tesis y exhorto al respetuoso lector: Saltaos
sin remilgos los capitulos pesados, hojead y
navegad a vuestro antojo; lo esencial esté en el
espiritu, no en la letra.

Conclusion
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