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INTRODUCCION

;Qué es el Disefio Gréfico?  Esa es una pregunta fécil y a la
vez dificil de contestar, pero segin estudiosos del tema, el disefio
gréfico es un lenguaje de figuras o signos convencionales que
responden a una necesidad de informacién intencionada, ya sea
politica, religiosa, comercial o cultural; en pocas palabras el disefio
gréfico es una forma de expresién, un medio por el cual el hombre
da a conocer ideas o mensajes a través de imagenes.

Pero esta actividad no es nueva como muchos creen, pues desde
épocas remotas el hombre se ha comunicado asi: graficamente, esto
significa que desde que el primer hombre empez6 a pintar en las
cavernas ya estaba haciendo disefio gréfico, ya que su intencién no
era hacer una obra de arte pero si comunicar algo a los de su tribu o
grupo.

Es precisamente el comentario anterior en el que me baso para decir
que el disefo es antiguo, ya que tanto el acomodo de los textos, las
ilustraciones en los libros y en las letras, las diversas familias
tipogréficas y los ornamentos en los libros han sido el trabajo de un
disenador (que antes no era llamado propiamente asi), cuya funcién
era hacer agradable a la vista del espectador un objeto dtil.

Ademds de encargarse del drea editorial, el disefiador grafico de la
antigiiedad ocupé un lugar primordial en cuanto nacié la
“competencia” entre comerciantes, ya que los duefios de los
establecimientos de aquellas épocas (barberias, tiendas, herrerias)
recurrieron al uso de imagenes que representaran su lugar, que
anunciaran sus productos o que indicaran lo que ahi se vendia,
dando pie a lo que actualmente conocemos como simbologia e
identidades gréficas.

Con el fin de hacer una reflexién sobre lo que es el disefio
grafico, de manera que tanto personas relacionadas con la materia
como los ajenos a la misma la entiendan, me permito retomar una
cita de Juan Acha que dice:

“Sea como fuere, los disefios conjuntaban al trabajo estético con el industrial masivo
o, si se quiere, lo insertan en la base material de la sociedad. Al porvenir de una
divisién técnica del trabajo, los disefos se alinean, al lado de las artes y de las
artesanias, como un fenémeno igualmente sociocultural, en general, y estético, en
particular”

es decir, que el disefio gréfico se ha convertido en un medio de
comunicacién que mezcla lo estético ( lo natural) con lo industrial
(lo hecho por el hombre), pues es un medio masivo en que la
sociedad se apoya para su desarrollo.

! ACHA, Juan; Introduccién a la Teoria de los Disefios, ed. Trillas, México 1996; pp. 75




Ademds, por estar tan estrechamente relacionado con las artes y las
artesanias, es tomado como un fenémeno social, o sea el resultado
de una grupo que exigia otra forma mds facil y moderna de explicar
las cosas, y digo moderna porque como antes el disefio gréfico no
era tan nombrado muchos pensaban que era algo nuevo que sélo
tenfa que ver con la tecnologia. Claro estd que hay que reconocer
que su reciente desarrollo se debe en gran parte a los avances
tecnolégicos, sobre todo a la llegada de la computadora que
revolucioné los métodos y las herramientas necesarios para su
aplicacién, pero aunque la computadora es un instrumento que
permite un mundo muy amplio de imdgenes esto no es todo lo que
un disefiador debe tomar en cuenta para su trabajo.

Una de las principales preocupaciones si no es que la mds
importante que un disefador debe tener presente, es la elaboracién
de una estrategia de comunicacién exacta y la investigacién de su
influencia en un publico determinado. Otros factores importantes
para que un disefador pueda llevar a cabo su trabajo son la
creatividad y la capacidad de pensar.

Para que un disefo sea realmente bueno hay una clave, y ésta es la
creacién de una comunicacion clara que sea lo suficientemente
persuasiva, pues como disefiadores transmitimos ideas, conceptos,
valores, productos, etc., es decir una serie de creencias cuyo
contenido puede variar (religién, ética, cultura, valores) pero que
indudablemente influirdn en la gente.

Ser un disefador no es nada mds saber dibujar. Ser un disefador
implica una enorme responsabilidad, pues en nuestras manos estd
un poder muy grande capaz de cambiar los hébitos de una sociedad.

El disefiador gréfico interpreta mensajes y los plasma en un
sinniimero de soportes existentes, la elecciéon del soporte adecuado
para cualquier contenido varia dependiendo del pablico al que se
dirige el mensaje. Ese contenido debe tener los cédigos o
vocabulario del piblico consumidor para que éste los reconozca y
acepte el mensaje, y aunque muchas personas subestimen el trabajo
de un diseiiador, no saben cuan importante es su labor en la
actualidad, ya que para que una empresa se posicione en este
mercado tan competitivo ya sea de bienes o servicios debe estar en
un desafio constante, y mas porque nuestro entorno cambia a un
ritmo muy rdpido, que seguramente en la antigiiedad ni se
imaginaban, es por eso que hoy en dia las empresas tienen la
necesidad de poseer una imagen corporativa que les permita
mantener una comunicacién directa con sus clientes, es decir una




identificacion que en este caso es grafica, y puesto que las ofertas
entre competidores saturan a los consumidores tanto en lo
comercial, como en lo cultural, lo religioso y demds, muchas veces
provocan la indiferencia de éste, y por lo mismo es necesario que
toda empresa actualice su imagen continuamente.

"El disefiador grafico, disena los mensajes, las comunicaciones visuales y
audiovisuales, y las informaciones. Maneja las imdgenes, las tipografias, los signos,
los simbolos, los cédigos, los colores y las secuencias de un lenguaje visual que ha
dado nombre a nuestra cultura: la cultura de la imagen."

La funcién del disefio es comunicar un mensaje acerca de un
producto, una idea, una imagen o una empresa, por eso el problema
al que se enfrenta el disefador es como elegir la combinacién
adecuada de elementos tales como titulos, texto e ilustraciones, a fin
de que el mensaje se transmita de modo original y eficaz.

El disefo grafico entonces deberd responder a una necesidad o
deseo de un grupo social, ya que es nuestra carta de presentacion,
puerta de credibilidad y aceptacién de todo aquello que producimos
u ofrecemos, ya sea un bien o un servicio, una actividad o un
concepto.

En éste caso, a lo largo del proyecto que se presenta, se deberan
obtener los elementos necesarios para llegar a la solucién del
siguiente problema: disefiar la identidad grafica de la empresa
ZECTEC WS, que actualmente cuenta ya con una, pero no cubre los
requisitos necesarios para funcionar como tal.

Para ello, lo primero serd conocer a la empresa por dentro y por
fuera (empleados, servicios, arquitectura; competencia, mercado que
cubre, etc.). Después reunir los conceptos mas representativos de la
empresa, graficarlos, iniciar con los bocetos de la identidad gréfica y
finalmente llegar a una solucién gréfica que satisfaga las necesidades
del cliente y del mercado.

? www.newsartesvisuales.com
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1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

ZECTEC WS: nombre compuesto por las primeras 3 letras del
apellido de uno de los socios (Zecua) y las tres primeras de la
palabra Technology; Wireless (inaldmbricas) Solutions (soluciones).

Es una empresa que promueve la aplicacién de tecnologias de punta
para los procesos de comunicacién y flujo de informacion de
Instituciones, Dependencias y Empresas, para ello proporciona
soluciones de Hardware y Software; trabaja en conjunto con las
mejores marcas en el mercado, brindando venta, actualizacién y
mantenimiento de equipo de computo, asl como la distribucién de
consumibles, accesorios y actualizaciones.

ZECTEC WS es distribuidor especializado y certificado en
conectividad inaldmbrica, que brinda soluciones actualizadas
(tecnoldgicas) para las necesidades de cada uno de sus clientes.

1.2 FILOSOFIA Y OBJETIVOS
Objetivos:

* Proporcionar servicios de Internet y enlaces dedicados de
banda ancha, punto a punto o punto-multipunto de alta
calidad a sus usuarios.

* Conformar un equipo interdisciplinario de trabajo para
ofrecer la integraciéon de soluciones corporativas de
comunicacién e interconexién de redes.

* Prestar los servicios de apoyo técnico para consultoria,
instalacién, puesta en marcha, operacién y administracion de
los enlaces de conectividad.

ZECTEC WS en conjunto con IFX Networks México, ofrece la
oportunidad de conectar cualquier negocio o empresa a Internet (si
lo requiere) o Gnicamente crear una Red Inaldmbrica Metropolitana
(WWAN) entre sus oficinas de la manera mds fécil que existe en el
mercado, es decir, con un enlace inaldmbrico y equipo de radio, su
empresa podrd comenzar a recibir los beneficios del acceso répido a
sus datos de nivel corporativo de mayores o menores necesidades,
aminorando considerablemente costos por lineas arrendadas y al
tendido subterrdneo de cable o fibra.



1.3 ORGANIZACION

DIRECTOR GENERAL :
Jorge Adan Zecua Segura

DIRECTOR DE VENTAS :
Elisa V. Martinez Pérez

AREA DE SOPORTE:
Guillermo Pio

Antonio Castro

David Ruiz

1.4 PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECIDOS
POR ZECTEC WS

REDES INALAMBRICAS PUNTO A PUNTO

Este tipo de redes van donde el cable es imposible de
instalar, ampliando las posibilidades del cliente sin depender de la
compaiia telefénica y se pueden instalar inmediatamente sin la
necesidad de esperar de tres a cuatro semanas a la compaiiia de
teléfonos. Ideales para empresas que tienen dos oficinas en
diferentes puntos de la ciudad o drea metropolitana y desean
compartir datos, internet o aplicaciones de un edificio a otro.

Mo



REDES INALAMBRICAS PUNTO-MULTIPUNTO

Muy similar a la red punto a punto; la caracteristica principal
de esta red, consiste generalmente en la colocacién de una antena
sectorial que convierte al edificio o torre donde se instala en estacién
repetidora, soportando hasta 12 clientes o equipos remotos, por lo
que es mt(?r GtilJ)ara empresas que tienen una matriz y varias
sucursales dentro de la ciudad o drea metropolitana.

Esta soluci6n de enlace es ideal para ISP.’
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Los beneficios de ambos enlaces inaldmbricos son varios:

* Rentable

e Enlace hasta 12 Km entre punto y punto*
* Bajo costo

* Libre de rentas

* No se necesita Ruteador

* Plug and Play

® Rdpida Implementacién

e Libre de Licencias

* Ancho de banda de 18 Mbps
* Alta seguridad

e Redituable en poco tiempo

El Gnico requerimiento fisico es contar con linea de vista libre entre
los puntos a enlazar dentro del radio de cobertura y amplificador
para distancias mayores a 12 Km.

3 fsta informacién se obtuvo de una presentacion escrita hecha por la empresa.



REDES LOCALES INALAMBRICAS

También ofrecen soluciones inaldmbricas para redes de datos
de drea local. Gracias a esta nueva aplicacion, se puede crear una
red local o residencial inaldmbrica entre las computadoras y
periféricos de su red a través de frecuencias de radio y sin la
necesidad de instalar grandes tendidos de cableado fisico.

Para la implementacion de una red inaldmbrica interior, en los pisos
de su empresa o casa, es necesaria la instalacién de pequefias
antenas (access points) de radio que operan en la banda [igre de los
2.4 GHz de frecuencia, la cual no necesita licencia. Asi mismo,
necesita instalar tarjetas de red inaldmbricas en cada uno de sus
equipos. Las redes locales inaldmbricas son totalmente compatibles
con el estdndar de redes Ethernet IEEE 802.3

El ancho de banda de una red WLAN es de 22 Mbps hacia los nodos
remotos y 10/100 Mbps hacia el backbone de red, con alcance de
25 a 40 metros de radio en interiores y de 90 a 110 metros de radio

en exteriores.
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SOLUCIONES DE HARDWARE Y SOFTWARE

ZECTEC WS suministra soluciones para cubrir los
requerimientos de sus clientes, ofreciendo un servicio de calidad y
excelencia. Dado a los altos costos que en la actualidad se manejan
con la adquisicién de licencias en software, ofrecen el servicio de
migracion a sistemas operativos de cédigo fuente abierto (Linux) con
utilerias de ofimdtica e internet muy similares a los estdndares
conocidos.



También provee todo tipo de productos para satisfacer las
necesidades de cada cliente como son:

Venta de:

* Computadoras personales (Desktop)
Microcomputadoras (PDA)
Lap-Top

Servidores, etc.

* * *

Asi como los siguientes periféricos:

Impresoras, graficadoras, unidades de disco y de cinta externos,
digitalizadores de imagen (scanners), monitores, reguladores, fuentes
de poder, terminales, etc.

Actualizaciones, memoria, discos duros o puertos de comunicacién.
Software, papeleria y consumibles en general.

1.5 MERCADO

El mercado al que ZECTEC WS puede satisfacer es
amplisimo, ya que toda persona o empresa que necesite desde una
computadora personal, impresora, digitalizadores y demds hardware
o software, o hasta toda una red de comunicacion (inaldmbrica) en
su casa y/ o empresa pueden contratar los servicios de ZECTEC WS.

1.6 CLIENTES

Creatividad en Eventos S. A. de C. V.
GALANXIA S. A.de C. V.

Intélite

Copy Paper

SIApgisteg":as

Scropromex S. A. de C. V.
Cosmoflor

Avaltos Cientificos S. A. de C. V.
WEB REDI

Factor Humano

Inmobiliaria Lago Piamonte
Visaflor

* * K ¥ E H * K ¥ E ¥ %
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1.7 COMPETENCIA

Realmente hablar de [a competencia de ZECTEC WS es
demasiado extenso y podria ser tratado en un capitulo entero, ya que
es hablar de tiendas departamentales (Liverpool, Sears, El Palacio de
Hierro); papelerias grandes (Lumen, Dabo, Office Depot, Office
Max); supermercados (Comercial Mexicana, Gigante, Carrefour);
empresas telefénicas (NEXTEL, TELMEX, AVANTEL) y de todas
aquellas empresas ya sean micro, pequefias, medianas o %randes que
se dedican a brindar los mismos servicios que ZECTEC WS ofrece.
Todo ello es el resultado de la gran demanda que ha surgido en los
Gltimos afios por parte de la poblacién, de poseer un equipo de
cémputo que ademds de barato contenga el software o paqueteria
mds usado en el mercado para poder entrar al circulo cada vez
mayor de personas que saben usar este tipo de tecnologia.

Eso es tan s6lo en cuanto a las computadoras, pero en relacién a los
enlaces inaldmbricos, estos son también el reflejo de una necesidad
especifica actual de usar las herramientas tecnolégicas como el
internet y los teléfonos sin cables (sin complicaciones), para tener
mds espacios libres que nos hagan mds cémoda y agradable nuestra
drea de trabajo y por ende nuestra vida.

1.8 GRAFICA DE LA COMPETENCIA

NERTEL
NETWORKS

orinoco

‘14



AXxtel Sé
TecHNniparta

MAXCOM

telefonia

Comunicandote para una vida mejor

1.9 GRAFICA PREVIA

Este es un disefio hecho por el Director General y duefio de
la empresa.

! f
ASESORIA INTEGRAL EN CONECTIVIDAD INALAMBRICA Y COMPUTADORAS

Para su disefo eligieron una tipografia sans serife, bold e itdlica para
el nombre. Como tipografia secundaria para describir sus
actividades, emplearon la misma fuente pero en redonda o book.
Ambos textos (nombre y servicios) se aplicaron en altas.
Como fondo se uso una textura que simula las ondas transmitidas
r las antenas.
n cuanto al color, emplearon los que contrastaran y que no dieran

una imagen de informalidad.



1.10 IDENTIFICACION DE NECESIDADES

La necesidad primordial por la que se me llamé, fue porque la

empresa ZECTEC WS cuenta con una identidad hecha por el duefio
de la misma (sub capitulo 1.9) y por lo tanto no cumple con los
requisitos de disefio que debe contener cualquier identidad.
Otra necesidad pero de tipo secundaria, es la aplicacién de su
identidad en promocionales que realmente cumplan con esa funcién
de promover a la empresa; dichos productos serdn obsequiados a
clientes y futuros clientes para que cuando éstos usen ese articulo ya
sea dentro de su empresa o en la calle promuevan a ZECTEC WS
consciente e inconscientemente.



RESUMEN CAPITULAR

Antes de iniciar con un diseno se debe estudiar a la empresa o
persona a la que se le va a trabajar.
En éste caso la empresa para la cual se disefara se llama ZECTEC (Zecua
Technology) WS (Wireless Solutions).
Dicha empresa requiere del diseno de una identidad grafica, ya que la
identidad con la que cuentan fue hecha por el duefio, quien que reconoce
que su identidad grafica actual carece de elementos de diseno necesarios
para que funcione correctamente.

ZECTEC es una empresa que se dedica a la aplicacién de
tecnologia de punta, cuyo fin es la comunicacién o transmisién de
informacién de empresas, instituciones u otros organismos.

Ademds ZECTEC proporciona soluciones de hardware y software, asi como
la venta de consumibles y accesorios para todo tipo de periféricos.

ZECTEC ofrece también 3 tipos de enlaces:

- Redes Inaldmbricas Punto a Punto

Ideales para empresas que cuentan con 2 oficinas en diferentes puntos de la
ciudad o del drea metropolitana, y que desean compartir datos.

- Redes Inaldmbricas Punto Multipunto:

Similares a la anterior, pero sus caracteristica principal, es que son para
empresas que cuentan con una casa matriz y varias sucursales, siendo la
primera, donde se instala una antena principal de la cual, cada sucursal a
partir de otra antena mds pequefa obtiene la informacién que necesita y
viceversa.

- Redes Locales Inalambricas:

Este tipo de red, es ideal para cuando se desea que dentro de un mismo
lugar ya sea hogar u oficina, todas las computadoras y periféricos estén
enlazados en red, de manera que se pueda obtener informacién de una
maquina a otra sin la necesidad de emplear cables.

Actualmente, ZECTEC cuenta entre sus clientes con la presencia de

empresas de pequeiio y gran tamano por lo que su necesidad de una
identidad grdfica es grande, ya que ésta le dard mas presencia en el sector
donde se mueve pues su competencia es demasiada, debido a que éste tipo
de actividad a crecido en los tltimos afnos gracias al avance continuo de la
tecnologia y de la necesidad de la gente de comunicarse rapidamente y sin
problemas.
Por ello desde una persona cuya actividad es el estudio y requiere de
programas o de una impresora para elaborar sus trabajos, hasta una
empresa que cuenta con sucursales en todo el pais o en varias partes de la
ciudad y requieran de comunicarse unas con otras pueden ser clientes de
ZECTEC.

17
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LAS LETRAS
SON SIGNOS
ABSTRACTOS
EN LOS QUE EL
SERR HUMANO
§€ APOYA
PARA
COMUNICARSE

i O névieo

El signo que representa
al corazén es conocido
a nivel mundial y
significa amor

2.1 DEFINICION DE SIGNO

Se sabe que el desarrollo grifico del signo inicié con la
escritura ideogrdfica, pasando por la escritura fonética, hasta llegar
finalmente a la escritura alfabética.

En la escritura ideogrdfica lo escrito es independiente de los sonidos,
es decir de lo hablado, mientras que a las ideas las transformamos
directamente a una imagen (pictograma).

Los signos pueden transformarse en formas abstractas; a partir de este
nivel abstracto de desarrollo es que se va dando la relacién entre los
elementos de la escritura y los sonidos de frases o palabras.

Con ello empezamos a definir que el signo es lo que representa al
objeto, y lo que activa a un interpretante, es decir que significa algo
para alguien. Por lo tanto signo es informacién de un objeto para un
sujeto. Por ello, cualquier cosa que genere un significado es un
signo, esto es porque el objeto real u original es identificado por la
mente a través del signo percibido, pero para que un sujeto pueda
entender aquello (el signo), la mente lleva a cabo un proceso
denominado “sistema de interpretacién” en el que se asocian en la
mente el objeto y el signo; una vez asociadas, el signo por si mismo
evocara en la mente al objeto.

Signo, segin diccionarios de lengua badsica, es la

representacién material de una cosa, ya sea un dibujo, una figura o
un sonido cuyo cardcter es convencional, es decir aceptado
universalmente.
En pocas palabras, los signos son codigos creados en base a la
experiencia. Su fin es comunicar, y su caracteristica es el ser
comprendidos universalmente. Dicha comprensién se debe a Charles
Sanders Peirce, fundador de una corriente para interpretar los signos
a la que llamé semidtica.

“Semidtica, es la ciencia de los signos, simbolos y de los sistemas de signos, en tres
dimensiones bésicas -la sintictica (operaciones basadas en reglas entre signos dentro
de un sistema de signos); -la semantica (relaciones entre signos y el mundo externo
al sistema de signos); y la pragmatica (evaluacion del sistema de signos a la luz de
las metas de sus usuarios).”

! Definici6n extraida del Glosario de Carlos Von der Becke: club2.telepolis.com/ohcop/index.html
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Los iconos mas conocidos
son los sefialamientos que se
encuentran en lugares
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Actualmente existen iconos
con los que la gente tiene
contacto en su vida diaria,
son los usados en internet o
en cualquier programa de
computo facilitando el uso de
las aplicaciones

Se debe entender entonces que la semidtica fue creada con el fin de
coordinar, ordenar e interpretar a los signos segtn tres dreas bdsicas
que son: la sintdctica (cémo es que se coordinan), la semdntica (el
significado de los mismos) y la pragmética (interpretacién de ellos).
Con esto se puede entender como sistema de signos el lenguaje de
los sordomudos o el sistema de signos en la carretera.

Pierce clasifico en tres tipos a los signos: el primero son las
semejanzas o iconos, que se valen de la imitacién de las cosas para
representarles; el segundo son las indicaciones o indices, que
muestran algo relacionado con lo que se quiere representar, por el
hecho de estar fisicamente conectados con ellas, por ejemplo una
sefial en la carretera de un poste que indique la carretera a seguir; y
como tercero se encuentran los simbolos o signos generales, que
han sido asociados con su significado por el uso, por ejemplo la
mayor parte de las palabras y las frases.

Para comprenderlo mejor se hara un andlisis de cada uno de los tipos
de signos existentes:’

iconos o Semejanzas

En [a intercomunicacién los iconos son necesarios. Para

ejemplificarlo, imagine a dos hombres que no hablan el mismo
idioma, que se encuentran en un lugar lejos del resto de la
civilizacion. Tienen que comunicarse, pero ;como lo hardn?, ya sea
imitando sonidos, imitando gestos y por dibujos. Estas son las tres
clases de semejanzas, que serdn los tnicos medios de describir las
cualidades de las cosas y de las acciones que tienen en mente.
Por lo tanto, el icono o semejanza se forma a través de la imagen de
un objeto real, y por lo mismo tiene caracteristicas comunes con el
objeto al que imita, por ejemplo la silueta de un teléfono en una
senal de carretera.

Simbolos

Etimol6gicamente significa una cosa unida a otra.

Antiguamente la palabra simbolo (sumbolon) era empleada a
menudo para significar un acuerdo o un contrato.
Un estandarte o una bandera es un "simbolo", una contrasefia es un
simbolo, el credo de una iglesia es simbolo porque sirve como
insignia o lema. Todo ticket o cheque que le da a uno el derecho a
recibir algo es un "simbolo". Esos fueron los principales significados
de la palabra en el lenguaje original.

? Datos obtenidos de una traduccién castellana del espafol Uxia Rivas (1999), del 2do. capitulo del
multivolumen de Charles S. Pierce “Cémo razonar: una critica de los argumentos” (1894)
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Se dice que un plano es
indice, porque indica donde
se ubican zonas escolares,
deportivas, hospitales,
iglesias, etc.

En fin, el simbolo representa un objeto, independientemente de sus
caracteristicas externas o materiales segin las reglas socialmente
establecidas (el rosa para las ninas, el azul para los nifios, el blanco
para la pureza y el rojo para el amor).

Indicaciénes o indices

Si se quiere identificar un objeto, generalmente
indicamos su lugar y establecemos un tiempo, en cualquier caso
debe mostrarse como puede conectarse una experiencia nuestra con
la experiencia previa de un receptor.

Para determinar un tiempo debemos calcularlo a partir de una época
conocida ya sea del presente o del pasado, y deberd estar conectada
con la experiencia del sujeto que recibe la informacién. Tenemos
también que calcular en unidades de tiempo, y no hay

manera de saber qué unidad nos proponemos usar a menos que
apelemos a la experiencia del receptor.

Es cierto que un mapa es muy Gtil para ubicar un lugar, y es un tipo
de dibujo, pero a menos que el mapa tenga una marca con una
localidad conocida, la escala en millas y los puntos de la brdjula, nos
mostraria mejor dénde se encuentra el lugar. Es por nuestra
experiencia del mundo en que vivimos que el mapa es algo mds que
un icono, y se le otorgan caracteristicas de un indice o indicador.

En si, el indice representa la relacién directa con el objeto y su
circunstancia, es decir que un indice se da cuando hay una relacién
causal de signo (consecuencia) con objeto (causa); por ejemplo el
humo nos indica el fuego, o la indicacién en la carretera “Curva a
50m”, para indicar que mds adelante hay una curva, por lo que
debemos bajar la velocidad del automévil.

Con todo lo anterior se observa que hay cierta progresion en

los tres tipos de signos. La semejanza o iconos no tienen una
conexién dindmica con el objeto que representa, simplemente sus
cualidades se parecen a las de ese objeto y provoca sensaciones de
parecido en la mente del receptor, para la cudl eso es una
semejanza, pero realmente se encuentra desconectado de ellas.
El indice por su parte, estd conectado fisicamente con su objeto, pero
la mente que interpreta no tiene nada que ver con esa conexion,
excepto observarla después de que se ha establecido, y mientras, el
simbolo estd conectado con su objeto en virtud de la idea de la
mente que usa simbolos, sin la cual no existiria tal conexién.




Esas variedades de signos son empleados (por las artes gréficas) para
diversas actividades como:
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Son los que indican las instrucciones de manejo ya sea de
embalajes, muebles, cristaleria, a través de un sistemas de signos
rapidamente comprensibles.

circulacion o
Cransito
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Se encuentran en las calles y fueron hechos con el fin de indicar
precauciones, prohibiciones, curvas, vueltas, etc. a los
automovilistas.




CcCransporte
publico (imetro)

BELLAS ARTES
UNIVERSIDAD HIDALGO
CHABACANO LAZARO CARDENAS

Estos indicadores facilitan al viajero que no sepa leer para que pueda
trasladarse facilmente, ya que el nombre de cada parada o estacion
es representado con ellos.

En lo que se refiere a los signos que constituyen la identidad visual
de una empresa, éstos son el logotipo, el simbolo y la gama
cromdtica, sin que deban utilizarse necesariamente los tres juntos

para formar la identidad.
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LIDER NACIONAL EN RADIO (gama cromdtica)
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Estos simbolos son conocidos
a nivel mundial.

Los podemos encontrar en
cualquier equipo de sonido
o de video, asi como en
aplicaciones de computo.

2. 2 DEFINICION DE SiMBOLO

En el subindice anterior se hizo una pequena definicién de lo que es
un simbolo. En éste apartado, el tema se retoma de manera que se
comprenda la diferencia entre signo y simbolo, ya que a el simbolo
no se le puede entender fuera de un contexto social, por eso es
imposible reducir su significado a una simple definicién verbal.

A diferencia del icono y el indice, el simbolo tiene

importancia espiritual que lo une a un contexto cultural y/o religioso.
Sin embargo la historia del simbolismo nos muestra que se trata de
un fenémeno que puede adaptarse a épocas, religiones, culturas y
civilizaciones distintas.
El simbolo va desde la representacion icénica mds realista a la mds
abstracta, pasando por toda clase de estilizaciones, pues debe ser
sencillo y referirse a un grupo, una idea, un negocio, una institucion
o un partido politico. La abstraccién hacia el simbolismo requiere de
la retfuccién del detalle visual, que para ser efectivo, no solo debe
verse y reconocerse sino también recordarse y reproducirse.

“El simbolo es la representacién sensible de una idea; las palabras son también
simbolos, por eso el lenguaje discursivo es un caso particular del simbolismo. El
principio del simbolismo es la existencia de una relacién de analogia entre la idea y
la imagen que la representa. El simbolo sugiere, no expresa.”

La simbolizacién es un proceso mental en el que un objeto
representa otro. En este sistema, un objeto es sustituido por otro y por
lo tanto la relacién entre ambos deberd ser clara y efectiva
(dependerd de circunstancias pasajeras). Este fendmeno de
sustitucién es también llamado como representacion.

El significado de un simbolo se obtiene a Fartir de las experiencias,
implicando la presencia de un valor afectivo-emocional
culturalmente socializado, por lo tanto se debe entender que un
simbolo es una imagen post-conceptual, cuando la abstraccion se
sustituye con la simplificacién de la forma siempre acompaiiada de
la advertencia de que se trata de una metdfora (es lo que ocurre
cuando representamos la paz con una paloma).

2 ASTI, Vera Armando; Fundamentos Metafisicos del Simbolismo Oriental, Estudios de Filosofia y
Religiones de Oriente. Afio 1 N°1 Facultad de Filosofia y Letras. Universidad de Bs.As., p.p. 112.




La Comisién Europea creé el
simbolo del euro como parte
de su labor de comunicacion
respecto de la moneda tnica.
Su fin: ser reconocido como
simbolo de Europa

En la Edad Media, era comiin
el uso de un escudo de armas
o blasones para representar a
las familias por sus apellidos.

El simbolo es de cardcter polisémico, es decir que se
presta a varias interpretaciones, por ello existen simbolos cuyo valor
es universal, por ejemplo la paloma de la paz y la balanza de la
justicia. Existen también otros simbolos a los que se les puede llamar
colectivos, ya que s6lo en determinadas culturas o grupos sociales
tienen sentido, y por ende deben existir simbolos de caracter
individual, es decir simbolos cuyo sentido existe solamente para una
persona como resultado de sus experiencias.

El simbolo es un elemento de expresion.

“El término simbolo, se aplica de manera limitada a formas particulares de expresién
visual utilizadas por un sujeto para comunicar un significado mds alld de la
identificacion de un objeto real, habitual en el cédigo pictérico. Implica que la
configuracion o el contexto, contengan una indicacién que llevara al destinatario a
realizar una reinterpretacién forzada ya preestablecida, reemplazando el significado
inicial por un nuevo sentido.”

Se dice que usar el simbolismo para comunicar, es cuando se
emplean elementos conocidos por todos pero a través de los cuales
se quiere dar a entender otra cosa totalmente diferente al significado
que se le ha establecido socialmente.

Cuando se usan simbolos, se sabe de antemano que el receptor de
nuestro mensaje deberd estar ya familiarizado con este tipo de
elementos, por lo que al igual que nosotros sabra lo que le queremos
decir al emplear un objeto en representacion de otro, es decir,
cuando empleamos simbolos como elemento de expresién se le
habla a alguien con metéforas, pues se dice una cosa pero queremos
decir otra.

Para ejemplificarlo recordemos la Edad Media, época en la que se
hizo una codificacién de simbolos representativos de mucho uso,
pero que pocas personas emplean o conocen actualmente.

A este conjunto de simbolos se le [lamé herdldica mejor conocida
como la ciencia de los escudos de armas o blasones. Algunas figuras
hoy en dia mantienen el sentido que la herdldica les dio, pero se han
agregado otros simbolos desconocidos en épocas pasadas, por
ejemplo: el dguila, simbolo de victoria y de conocimiento espiritual
nacido en Persia como emblema guerrero, para los judios es un
simbolo de impureza, pero en el cristianismo representa a San Juan.

3 COLLE, Raymond; Iniciacién al Lenguaje de la Imagen; ed. Universidad Catolica de Chile; 2da. Edicion;
Chile 1998. p.p.74




Este simbolo llamado
Ying- Yang representa
el bien y el mal dentro de la
cultura oriental.

Otro ejemplo es la calavera (en especifico el crdneo), que
acompaiada de huesos es un simbolo con el que se advierte el
“peligro de muerte”, pero si lo que se quiere es representar a la
muerte, sélo se debe encapuchar un esqueleto y ponerle una hoz.
Existe también, otro tipo de simbolos no precisamente gréficos como
algunas obras arquitecténicas tnicas, por ejemplo la Torre Eiffel que
simboliza a Paris; éste tipo de obras se dice que son simbolos porque
evocan el lugar donde se encuentran.

En pocas palabras el simbolo es la imagen o figura con que se
representa un concepto, en pocas palabras: una metafora.
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23 DEFINICION DE IDENTIDAD GRAFICA

“La identidad corporativa es la representacion grafica de quién eres. Imagen de
cémo eres percibido”*

Es decir que la representacién visual de una compaiia y su funcién
es: la identidad gréfica, un medio de comunicacién al interior (con
sus empleados) y exterior (con proveedores y clientes).

Es el primer contacto que se tiene con una empresa, instituciéon o
persona, ya que al no saber nada de ellos, serd esa identidad la que
servird para crear en nuestra mente una idea de ella.

Asi pues, se juzga consciente o inconscientemente por los Gnicos
elementos con que se cuenta, mismos que podrdn causar simpatia,
indiferencia y quizad rechazo; cuando ésta primera impresién es
negativa, la empresa se encuentra en desventaja para un contacto
posterior con el cliente.

Es aqui donde radica la importacia de la identidad grdfica, ya que en
nuestra vida diaria saturada de mensajes y marcas, la imagen de una
empresa puede ser confundida, y para evitar que la comunicacién de
ésta se convierta en sélo ruido y se logre que el receptor tenga claro
de donde proviene el mensaje, es necesario crear una diferencia: la
identidad grafica.

Esta identidad se disefla a partir de referentes grdficos que se
obtienen al hacer un estudio de la empresa, persona o institucién a
representar; tales gréficos daran lugar a la imagen gréfica que se
desea tenga el publico receptor acerca de dicho organismo.

La percepcién que se tenga de una persona, compaiia o

producto es de suma importancia para su éxito, ya que la identidad
grafica es una imagen que se brinda a clientes, a los medios y a la
comunidad empresarial, y que servird como informacién para
juzgarle.
Por lo tanto un disefio en el que se haga buen uso de los elementos
de la identidad, podrd manipular la percepcién que la gente tenga de
la empresa, y ayudar a su posicionamiento como lider, ya que a
través de la identidad grdfica una empresa crea en su receptor una
imagen con la que se le identifique, que sea (nica y positiva acerca
de la actividad a la que se dedica.

* EDWARDS, Diana y Ted Fabella; Graphic Idea Resource; ed. Rockport; p. p. 4




Cuando se habla de la identidad de una Eersona y de su
imagen, se sabe a lo que nos referimos: la identidad es "lo que es" y
la imagen el "cémo es percibida por los demads ".

Esto también se aplica a una empresa, pues es un organismo que se
relaciona con su entorno, entendiendo entonces que la identidad
grafica es como un intercambio de la empresa con su entorno, y es
en éste intercambio donde radica la importancia que tiene para una
organizacién, comprender cuéles son los elementos necesarios para
el disefio de su identidad gréfica (idea que los consumidores tienen
de la empresa), que serd la suma de las imagenes que reflejen tanto
Ios[directivos como los empleados y el servicio o producto que
realicen.

“Todo logo debe estar configurado, disefiado, de tal modo, que cumpla opticamente
con su finalidad funcional. (Subrayaria especialmente el aspecto comunicacional,
pues hacer disefio grafico no es hacer arte o deleitarse en la estética, como muchos
creen, sino es hacer comunicacién no verbal, es decir comunicacién visual)”.:

Para lograrlo es que se recurre al Diseiador Gréfico, quien se hara
responsable del disefio de la identidad gréfica, capaz de construir o
redisefiar una identidad adecuada a lo que verdaderamente es la
organizacion sin llegar a ser una simple accién de estética para
satisfacer expectativas de mercado por desconocimiento de lo que
implica la Identidad de la empresa o individuo en su conjunto.

Por eso se cree que la parte que debe ser mds trabajada en las
empresas es la identidad gréfica, ya que es ella quien transmite la
caracteristicas de la misma dado que nos encontramos dentro de una
cultura de lo intangible o virtual, donde los valores inmateriales y
emocionales tienen un peso decisivo en la comunicacién con
nuestro entorno.

La identidad no es un slogan ni una coleccién de frases: debe ser
visible, tangible y omnipresente.

Todo lo que hace una organizacién debe ser una afirmacién de su

identidad.

% SALA, Marius; Logos Made in Spain. ed. Index Book; Barcelona 2000.




2.4 TIPOLOGIA DEL USUARIO
(CLIENTES ZECTEC)

Para poder entender este punto primero es necesario definir
lo que significa el término tipologia:

“Estudio de los caracteres morfolégicos del hombre comunes a las distintas razas™

La tipologia sirve para clasificar a personas que tengan caracteristicas
en comun; dichas caracteristicas pueden ser tanto fisicas como
psicoldgicas, econémicas, etc. Por lo tanto la tipologia nos ayuda a
comprender a través de un estudio, que caracteristicas comunes
entre los hombres (de cualquier raza ) son las que servirain como
guias al momento de hacer un estudio de lo que sea.

USUARIO PROMEDIO

Toda persona que requiera la aplicacién de tecnologia de punta ya
sea para su negocio u hogar.

Edad: Ninguna en especifico, pero por lo general son personas
mayores de edad, a partir de los 24 afios cuando la mayoria empieza
a ser economicamente activa.

CARACTERISTICAS CULTURALES

Nivel de estudios: no se puede sacar un promedio de éste, ya que
quien necesite de los servicios de ZECTEC WS pueden ser
instituciones, dependencias, empresas, estudiantes o cualquiera que
necesite o tenga un equipo de computo.

Nivel econémico: medio a alto.
Debe ser gente que cuente con presupuesto para pagar por
cualquiera de los servicios que ZECTEC WS ofrece.

Necesidades: soporte tecnolégico para comunicacién y flujo de
informacién entre sus computadoras.

Compra de un equipo de cémputo, actualizacion y mantenimiento
del mismo.

Adquisicion de consumibles y accesorios, asi como actualizaciones
de software.

” Diccionario enciclopédico Larousse




e

Identidad de
un nombre Descriptivo

eY2TE

Identidad de
un nombre Simbdlico

JL/
' \ azquez

Identidad de
un nombre Patronimico

Identidad de
un nombre Toponimico

AMANC
Identidad de
un nombre en Siglas

2.5 ELEMENTOS DE UNA IDENTIDAD GRAFICA

En este subindice, serdn definidos los componentes de una
identidad: nombre, simbolo, color, tipografia y red para tenerlos
siempre presentes al momento de disefiar y lograr asi una buena
solucién grafica.

1 NOMBRE

En el sentido estricto de la palabra nombre significa identificacién. Es
una palabra con la que se designa a la empresa definiendo qué y
c6mo es.

Los nombres son sustantivos que empleamos para referirnos a los
seres, cosas e ideas, sean reales o ficticias.

Estos, seglin la Real Academia de la Lengua se clasifican en cinco
tipos:

Descriptivos:

Son la enunciacién de las cualidades para identificar a la empresa.

Ejemplo: Banco del Ahorro, Casa de Bolsa, Museo Nacional de Arte
ontemporaneo, Los Bisquets Obregén.

Simbdlicos:
Los alusivos a la institucién mediante una imagen literaria como:
Pelikan, Omega, Pegaso, Santo Coyote.

Patronimicos:

Se refieren a la empresa empleando el nombre propio de una
?ersonalidad importante dentro de la misma, ya sea el duefo,
undador o socio, por ejemplo: Porrda Hermanos, Calvin Klein,
Domecq, Hermanos Vdzquez.

Toponimicos:

Alusivos al lugar de orcilgen o de influencia de la empresa: Banco de
Santander, Aeronaves de México, Rincén Chino, Alliance FranCaise
México.

Contracciones y Siglas:
Se crean mediante iniciales o fragmentos de palabras: PEMEX, DS,
FEDEX, IBM.

” Norberto Chivez, en su libro “Imagen Corporativa™ hace la misma clasificacion de los nombres
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2 SiMBOLO

Un simbolo debe ser sencillo y referirse a un grupo, una idea,
un negocio, una instituciéon o un partido olitico.
El sn’mio[o es de naturaleza gréfica, es decir caracteres gréficos que
van desde la representacién iconica mds realista a la mads abstracta,
pasando por toda clase de estilizaciones hasta llegar a [a mds
estrictamente simbélica.

La simbolizacién es un proceso mental en el gue un objeto
representa o significa otro, requiriendo de la reduccion del detalle
visual al minimo, y que para ser efectivo no solo debe verse y
reconocerse sino también recordarse y reproducirse. Por ello no
puede contener gran cantidad de informacién.

(Para una definicién mds especifica ir al apartado 2.2)

3 CoLor

Dentro del disefio gréfico, el factor color tiene cuatro funciones
principales:

- Atraer la atencién

- Mantenerla

- Transmitir informacién

- Hacer que esa informacién sea recordada

por eso, el color es uno de los elementos bésicos dentro del disefio
de una identidad gréfica, ya que para que éste lleve a cabo su
funcién lo primero serd captar la atencién del ptiblico.

Otro aspecto importante del uso del color, es que actia como
generador de identidad (general) cuando se reproduce
adecuadamente en cada soporte y cada situacién, y por lo mismo la
asignacion de color a los elementos de la identidad deberd ser una
decision previamente estudiada.

Siempre que se aplique color, deberdn tomarse en cuenta las
tradiciones y convencionalismos con respecto su uso, ya que la
psicologia del color varia de una cultura a otra y tal vez los codigos
crométicos sean opuestos a los propios, por ejemplo, el negro es
color de luto en el occidente, mientras que en oriente lo es el blanco
y para los budistas el amarillo.




“Dentro de la comunicacién generada por la identidad grifica, el color se ha
convertido en un valor connotativo, es decir, en el elemento identificador bésico
que supera al propio aspecto visual”

Una vez que se tiene la identidad gréfica, se inicia la comunicacion
de la empresa con su entorno, Fero el elemento color a adquirido un
valor especial, ya que el simple hecho de usar ese color despertara
en el receptor recuerdos ?/ cada que vea ese color recordard mds
facilmente a la empresa. El color en este caso tendrd mds peso que la
identidad gréfica misma.

Sin embargo la identidad de una empresa no debe dar prioridad al
color, sélo si éste realza o acentia su significado. Por otra parte es
conveniente tomar en cuenta la economia y utilizar la menor
cantidad de tintas posibles, procurando que éstas sean siempre
planas, es decir que se descartardn los degradados, los reflejos y
aquellas combinaciones de color que no sean faciles de reproducir
en todo tipo de soporte, teniendo en cuenta también las diversas
técnicas de impresion: imprenta, serigrafia, flexografia, offset, etc.
Esto serd un ahorro importante para la empresa, ademds de que es
una simplificaciéon que siempre o la mayoria de las veces serd
positiva en el terreno de las imdgenes.

“La importancia del color radica también, en que el hombre a llegado a asociar los
colores a determinados objetos, por ejemplo el color azul lo relacionamos con el
cielo, el verde con la naturaleza, el rojo con el fuego, etc.”

El uso de color es importante, ya que cuando se percibe un color,

or naturaleza lo relacionamos con alguna experiencia u objeto, por
o tanto, si el color se emplea adecuadamente, se llegaré a el punto
en que un color por si sélo adquiera las caracteristicas de un objeto,
y si se aprovecha la psicologia del color, se podrd captar la atencién
de un receptor y tal vez asegurar que la imagen de la empresa quede
fija en su mente.

A continuacion se enuncian algunos calificativos y los colores que se
emplean para su representacion.

» Pasivo, Estatico, Relajante, Décil.
Los colores frios (azules y verdes) son percibidos generalmente como
pasivos, y cuando se les ve a distancia tienden a retroceder. Es esa
sensaciéon de pasividad la que se puede explotar para nuestro
beneficio cuando se quiera vender productos o servicios en

" BERRY, Susan y Judy Martin; Disefio y Color; ed. Blume; Espana 1994.
® BEAUMONT, Michael; Tipo y Color; ed. Blume; Madrid 1988.




los que se pretenda asegurar o convencer de algo. Tal es el caso de
las ase?u radoras o los bancos.

Los colores mds pasivos pueden ser utilizados para rebajar el tono de
un disefio dindmico y darle estabilidad. Es por ello que debe evitarse
el uso de contrastes bruscos en las composiciones.

» Activo, Alerta, Dindmico, Estimulante, Sanguineo, Vital.
Estos aspectos resaltaran el disefio si se emplean colores célidos muy
saturados, por ejemplo el pdrpura y el oro, o también colores
incompatibles como el anaranjado y el rosa, colores que ayudardn a
dar vida y movimiento al disefo.

» Femenino, Suave, Maternal, Delicado, Subjetivo, Fértil.
Un disefo que desee representar feminidad debera hacer uso de
formas suaves, redondas y naturales, empleando colores claros, mas
no chillantes o estridentes. Por eso los colores para denotar lo
femenino son algo apagados como los azules, el plata, verde palido y
el rosa (la mayoria en tonos pastel), al igual que los tonos marrén.

» Masculino, Objetivo, Enérgico, Angular, Viril, Paternal.

A pesar de que en la actualidad las barreras entre los sexos se
quieren derribar, las definiciones y conceptos alusivos a los términos
femenino y masculino siguen existiendo. Por ello cuando a un
disenador se le pida un disefio masculino, éste, llevard colores
saturados y bordes demasiado marcados. Los colores que nos
referirdn a las caracteristicas mencionadas rojos, verdes y azules,
todos en su gama de obscuros.

» Natural, Genuino, Espontdneo, Saludable, Organico.
Los suaves azules, grises, ocres y verdes, son los que evocan la
simplicidad y el encanto de la naturaleza. Estos colores pueden ser
empleados en los diseiios para mermeladas, cereales, cosméticos
naturales y demds articulos de tocador.

» Artificial, Geométrico, Imitacién, Aprendido.
La acidez de los colores amarillo, cyan y magenta, refleja su origen
quimico y artificial. Cuando se usan contrastes fuertes y colores no
sutiles, se crea un lenguaje de modernidad, por ejemplo el contraste
entre el amarillo y el negro, y los colores fluorescentes.

» Exclusivo, Lujoso, Astuto, Caro, Autoconsciente.
Las tonalidades de los colores alusivos a estas caracteristicas, tienden
a ser sutiles y en colores ricos y fuertes. A menudo se usan letras

La findonalidad del color se doradas y plateadas sobre fondos en colores fuertes.
puede definir por efectos
psicolégicos, efectos estéticos
o efectos visuales.




» Popular, Tosco, Ingenuo, Juvenil, Comin, Exhibicionista,
Barato.

Para este tipo de diseiio, se emplean colores brillantes. Los colores
primarios son los que mejor funcionan, pero los disefios con colores
claros y audaces, son los que logran captar la atencion al momento.
Por ello, el cada vez mayor poder adquisitivo de los jévenes ha
fomentado una amplia gama de disefios atrevidos.
La mezcla de colores activos como el amarillo, el rojo y el naranja,
combinados con el negro, dan impresion de energia.

» Individual, Singular, Egocéntrico, Inconformista,
Independiente.
Los colores usados para sorprender y [lamar la atencién (en especial
al combinarlos de manera inusual) abarcan desde los rojos, amarillos
y anaranjados muy saturados, en especial si se combinan con
parpuras, verdes dcidos y rosas.

» Colectivo, Combinado, Altruista, Compartido,
interdependiente.
Colores tradicionales para reflejar estos conceptos son el azul
marino, verde oscuro y los tonos marrones.
Las letras doradas o plateadas sobre fondos rojos o azules oscuros,
dan la impresion de bienes sélidos y de valores bien establecidos.

» Tradicional, Afiejo, Pasado de Moda, Convencional,
Familiar.
A éstos calificativos se asocian colores que nos refieren a la solidez y
a la tierra como, los rojos oscuros, azules marinos, verdes oscuros y
marrones.

» Clasico, Sencillo, Serio, Moderado, Discreto, Sereno.
Los colores que se emplean son los mas frios y pasivos (%rises y
azules), y la gama monocromdtica desde el plateado y el blanco,
hasta el negro y el gris.

» Romadntico, Arrogante, Irracional, Asimétrico, Apasionado.
Los ideales de color para esos elementos son los rosas, plrpuras, oros
y azules reales. Para un romance de aventura, las combinaciones y
aplicacion de colores llamativos y claros serian las indicadas, pero
para un romance tierno, lo ideal serian los tonos mds suaves de rosa
y en oro.

» Retrospectivo, Memorable, Melancélico, Conocido.
En este tipo de disefio cualquier color serd bueno, ya que cada época
ha tenido sus propias asociaciones de color. Ejemplo de ello son los
amarillos y naranjas de la época de los cincuenta, o los psicodélicos
colores de la época hippie.




El circulo del color, basado
en rojo, amarillo y azul, es
tradicional en el campo del
arte.
Isaac Newton fue quien
desarroll6 el primer diagrama
circular de colores en 1666.

» Futurista, Visionario, Jovial, Valiente, Desconocido.
Los colores que se asocian con el disefo futurista son los verdes (por
los rayos laser) y los rojos [lamativos. Pero igual pueden usarse desde
contrastes entre un purpura y un verde tabaco, hasta entre azules
vivos y amarillos.

Para comprender porqué esos colores son los indicados para
representar cada adjetivo, a continuacion se explica.

AMARILLO: Estimula los nervios Y la vista, produce alegria, buen
humor y ternura, simboliza luz y vida.

Se aplica en medallas, premios, [dmparas y sobre todo en la sefiales
por ser el mds contrastante junto con el negro.

ANARANJADO: Es un color ardiente y brillante, significa
atrevimiento, deseo y comunicacién. Por ser un color incandescente
puede calmar e irritar a la vez. Es aplicado Ipor lo regular en la
decoracién de restaurantes porque provoca el apetito y facilita la
digestion.

AZUL: Color de gran atraccién que vence la inhibiciones, es un
color de gran sensibilidad.

BLANCO:  Se sabe que el blanco no es un color sino la ausencia del

mismo, pero por sus caracteristicas es usado para representar lo

positivo. Es luminoso, estimulante y delicado. Se le relaciona con la
ureza, la inocencia, la castidad y la integridad.

En combinacién con el azul da sensacion de ser refrescante y

antiséptico.

CAFE: Por ser lprimitivo. Crea confort, ya que es el color del
hogar, la responsabilidad y las exigencias.

GRis: Color versétil, exento de la pesadez del negro y
oseedor de la frantgueza que al blanco le falta.
a sensacién de indecision por considerarse neutro y por su falta de
energfa.

MoRrADO: Color de la imaginacién y lo misterioso. Es el preferido
por los nifios de gran sensibilidad artistica. Evoca tolerancia,
vanidad, sarcasmo y comprension.

ROSA: Es el color del refinamiento. Se le relaciona con la
feminidad y el amor.




NEGRO:  Provoca sensaciones de elegancia y formalidad. En
algunas ocasiones resulta negativo, ya que expresa pesar y muerte.

El negro brillante tiene una relacién mas directa con la distincion, la
nobleza y la elegancia.

RojoO: Color célido significante de fuerza, energia, deseo,
vitalidad, sexualidad, violencia y agresividad. Es extrovertido y
predispone a la accion. Estimula a la venta.

VERDE: Representa la naturaleza. Da confianza, crea equilibrio,
produce afecto y reposo; paraliza la accién y estimula la venta.

AMARILLO Y VERDE: Refleja la falta de eficacia. Al usarlo en la
publicidad representa lo ilusorio, inconsistente y pasivo.

AzuL Y NEGRO: Crea antipatia, es absurdo y carente de tono. En
publicidad resta valor al mensaje.

AzuL Y ROJO: En publicidad, es una de las combinaciones mds
recurridas por su cardcter de calidad e importancia. Es estimulante
para la vivacidad espiritual.

AZUL Y VERDE: Combinacién que generalmente gusta a personas
exigentes, en quienes el orden de las cosas es lo principal.

CAFE Y VERDE: Combinacién preferida por personas de mentalidad
sélida, cuidadosas de la seguridad.

MORADO Y NEGRO: Eleccién id6nea de pesimistas y amargados.

ROJO Y AMARILLO: Es estimulante, crea insatisfaccién, pero en
publicidad es imperiosa y apremiante.

VERDE Y MARRON: Esta es la combinacién que suelen elegir personas
preocupadas por lo que los demds piensan acerca de ellas.

VERDE Y ROJO: Evoca a la naturaleza, es estimulante o deslumbrante
pero carece de sutileza.




4 TIPOGRAFIA

Es uno de los elementos bdsicos para el disefio de una
identidad grafica, ya que a través de ella expresamos la
denominacion de la empresa, ademds sin ella no comunicariamos
nuestros mensajes.

En el caso de Ila tipografia dentro de la identidad grafica, ésta sera
una caracteristica o un identificador de la empresa.

Un mismo mensaje reproducido con diferentes tipos provocard
diferentes reacciones visuales y psicolégicas, por lo que como
diseiadores se debe elegir la tipografia mds representativa para el
nombre de la empresa.

Comdnmente Fodemos clasificar a las fuentes tipograficas en
romanas, egipcias, paloseco o sans serife y ornamentales. Pero segtin
Maximilian Vox (historiador tipografico) en su clasificacién de los
tipos, las fuentes se clasifican en: Romanas Humanisticas, Romanas
Antiguas, Romanas de Transicién, Romanas Modernas, Egipcias, Palo
Seco y Ornamentales.’ Dicha clasificacion se dio a partir de las
terminaciones o patines, el contraste en el grosor de sus trazos, la
forma del travesano, etc.

Para hacer comprensible esa clasificacion a continuacion se ilustran
algunas partes de una letra.

| ascendente
|

» allura ¥

» descendente

Dentro de la tipografia, se [lamaré letras de caja baja o bajas a lo que
conocemos como mindsculas, y letras de caja alta o altas a las
maydsculas.

Las letras ascendentes bajas, son las que su fuste tiende a subir, por
ejemplo: lab, d, t.

Mientras que las descendentes bajas son: la g, p, q, y.

? www.unostiposduros.com/paginas/tipo3.htm|




Ahora retomaré la clasificacion de los tipos seglin Maximilian Vox.

Romanos Humanisticos

El contraste entre los trazos gruesos y finos es pobre y gradual.
En la "e" de caja baja el filete es oblicuo.

Las letras de caja baja presentan ascendentes oblicuos y trazos
terminales.

Las letras de caja alta tienen la misma altura que las ascendentes.
Trazos terminales gruesos e inclinados.

El espaciado de las letras es esencialmente amplio, el peso y el
color intenso en su apariencia general.

ilole inclinado en

Fuentes:
-Centaur

-ITC Berkeley

-0ld Style |
-Stempel Schneidler

-Kennerley \/ Espaciade

1" de caja baji

defg

-Cloister

-ITC Colden Type
-Erasmus

-Jenson

Romanos Antiguos

Contraste medio entre los trazos gruesos y finos.

Ascendente oblicua y trazos terminales en los pies de las letras de
caja baja. Peso y color medio en su apariencia general.

Trazos terminales encuadrados mas ligeros que los de los tipos

e caja bajl;i._
aja.

Humanisticos. Filete horizontal de la "e"
Caja alta mds corta que las ascendentes de caja

Fuentes:

- Bembo

- Caslon

- Ehrhardt

- Garamond

- Goudy Old Style

- Palatino

- Perpetua

- Times New Roman




Romanos de Transicion

En la mayoria de los casos, el contraste entre los trazos gruesos y
finos oscila de medio a alto.

Los trazos terminales ascendentes de las bajas son ligeramente
oblicuos y los trazos inferiores son usualmente horizontales,
angulosos y encuadrados.

rminales delgndos

Golas pequefins
menta ablicuos - q

Fuentes:

- Baskerville

- Century Schoolbook
- Cochin |
- Corona G et

Modulacion

- ME“OI’ cas vertica
- Meridien

- Olympian
- ITC Stone Serif

Romanos Modernos

Contraste abrupto entre trazos gruesos y finos.

Los trazos terminales del pie y de las ascendentes de caja baja son
horizontales.

Los trazos terminales horizontales son delgados (en algunos casos
filiformes) y usualmente encuadrados, aunque no siempre.

En la mayoria de los casos, un espaciado estrecho.

Trazos terminales horizc

Gran altura X
finos y hgeramente con S
s
Fuentes:
- Bell s )
- Bodoni
- Caledonia
- De Vinne Contraste abrupto il w-;.':|;,"1l:l h‘;: .‘I..Trt‘:.-"_h-ﬁl
- Madison
- ITC Modern 216

- Walbaum




Egipcios

Poco o nulo contraste en el grosor de los trazos.
El espaciado es normalmente ancho.
Los trazos terminales son generalmente del mismo grosor que las
astas.

La mayoria tienen trazos terminales cuadrangulares sin enlazar, a
excepcion del tipo Clarendon.

Lo habitual es una gran altura-X- .

La "g" de caja baja précticamente no desciende.

Fuentes:

- Clarendon

- Egyptian 505
- Memphis

- Rockwell PRIV
- Serifa .
- Volta

Tipos Palo Seco o Sans Serif

También conocidos como Gothics en Estados Unidos y Grotescos o
Lineales en Europa.

Una ligera cuadratura en las curvas.
La "R" de caja alta tiene usualmente una rama curvada.

La "g" de caja baja tiene a menudo, aunque no siempre, un ojal
abierto.

La "G" de caja alta tiene usualmente una ufa.

Construidas a partir de formas geométricas simples como el
circulo y el rectdngulo.

Usualmente monolineales. o
Normalmente presentan una "g" de caja baja no ascendente.

Fuentes: .
- Franklin Gothic Vértice plano
- Helvetica

- Univers

- Gill Sans

- Optima

- ITC Stone Sans

Remates engrosade

- Futura

Ligero




Ornamentales

En este apartado se pueden encontrar desde trazos basados en la
escritura manual hasta desarrollos mecanicos de tipos de Palo Seco,
pasando por experimentos tipogréficos en los que la legibilidad
puede quedar oculta detrds de la manifestacién del tipo como
simbolo gréfico."

Inhwebl

BrushSecnipt

FLORGLIES
BREMEN Lroadway

Una vez conocida la clasificacién de las fuentes, ahora
se debe saber que dentro de la tipografia, se le llama Fuente
Tipografica a la reunién de la caja alta, caja baja, nimeros, comas,
puntos, acentos, y demds elementos ortogrdficos, asi como los
caracteres adicionales de un alfabeto.

Ejemplo de una Fuente Tipogréfica: Bodoni

abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
© 1234567890
’; = C LIS % &J() = )(}F s (‘: -’
N\ @# €0+ [} s

3 www .unostiposduros.com/paginasitipo?.html




A su vez, una familia tipogrdfica es el conjunto de fuentes con las
mismas caracteristicas y variantes de diseiio de un mismo alfabeto.
Por ejemplo, una familia se compone de redonda (book), cursiva
(itdlica), condensed, negra (bold), light, etc. éstas dltimas se definen
asi por su peso..

Bodoni Svty Two ITC TT- Book
Bodoni Svry Two ITC 1T Booklalic

Bodoni Svty Two ITC TT-Bold

Todo lo anterior, es necesario que lo sepamos, ya que desde el punto
de vista tipogrdfico la identidad grdfica y la denominacion de la
empresa deberdn cumplir ciertos requisitos:

Originalidad y Flexibilidad
- Fuerza
~ Capacidad de Recuerdo
- Flexibilidad
Permanencia
Facilidad de Reproduccién

Tal vez sea facil conseguir que una identidad cuente con estos
aspectos, pero el reto estd en conseguir que todos ellos se mantengan
en equilibrio.

Se sabe que el destino de una identidad es ser Gnica y
vanguardista, etc., pero si se va demasiado lejos en el deseo de ser
original, se corre el riesgo de no ser ni siquiera vistos, por eso, tanto
para la identidad grdfica como para el resto de los textos escritos de
la empresa, se deberd tener el cuidado de escoger una familia
tipografica que nos asegure la legibilidad de los mensajes, ya que de
lo que se trata es que éstos sean leidos y comprendidos.




Estos son algunos ejemplos
de redes diferentes a la de
cuadrados
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Simbolo, colores corporativos y tipografia, (elementos que
conforman la identidad grafica), estarian perdidos sin una estructura,
sin un sistema que organizara y ordenara todo sobre una superficie o
espacio diferencidndolos.

Ese elemento o estructura es lo que se conoce como red, y servird
para ordenar los componentes graficos de la identidad, logrando
mediante ese acomodo final, ser percibidos siempre como un todo

ordenado.
f o 1
s L8
' b il

La red es una superficie que se divide en campos (médulos) unidos
de manera tangencial.

Pueden ser simples o compuestas. Serdn simples cuando estén
formadas por un solo tipo de médulos ya sean cuadrados, tridngulos,
pentagonos, etc. y compuestas cuando 2 o mds tipos de médulos la
conformen (tridngulos y rombos, pentdgonos y heptdgonos, etc.).
Gracias a ella se consigue una estructura en la presentacién de todos
nuestros mensajes.

Con esto dltimo, se concluye que toda identidad debera estar
estructurada bajo un sistema de proporcién, para que cuando se le
responsabilice la reproduccion de ella a otros, ya sean impresores,
dibujantes, pintores, etc., éstos no alteren las proporciones de estos
elementos ni su orden.




Televisa, es un ejemplo
de que las empresas pueden
ser reconocidas por su
identidad grifica.

Su imagotipo representa el
ojo del hombre que observa
al mundo a través de la
pantalla de la television

2.6 IMAGOTIPO

Cuando al nombre en su forma gréfica (logotipo) se le agrega
un elemento no verbal (simbolo) que mejorard las condiciones de
identificacién de la empresa, se le [lama imagotipo.

Son imdgenes que permiten identificar lo que representan, sin
necesidad de hacer una lectura verbal (en el término estricto de la
palabra). Son los elementos que no pueden ser pronunciados.

El imagotipo provoca por sus formas, colores o texturas, una
asociacion de ideas con algo, y su Gnico requisito serd su capacidad
para ser memorizada y diferenciarla de entre las demds.

Los imagotipos pueden ser anagramas, monogramas o deformaciones
del logotipo, reproducciones realistas o no de hechos reconocibles,
mascotas o figuras caracteristicas de personajes u objetos, simbolos
abstractos o composiciones arbitrarias sin significacién o referencias
explicitas.

De cualquier forma el imagotipo debe transmitir los valores de la
empresa y habrd de asociarse con la personalidad profunda de la
empresa.

La manera como se relacione con la cultura o el estilo de la empresa
puede ser diferente:

POR ANALOGIA
(similitud con algo,
por ejemplo el nombre)

Sony Ericsson

POR ALEGORIA
(forma que representa a otra)

Por LoGIcA




Y 7 4 LoGcoTIPO

Se le conoce como logotipo, a el nombre de una emrresa,
persona o institucion con alguna caracterizacién de tipo visual. Esta
version visual (bdsicamente tipogrdfica) agrega nuevas capas de
significacion. Esas "capas" refuerzan la individualidad del nombre al
incorporar cualidades de la identidad empresarial.

El logotipo aparece asi como un tipo de individualizacién de la
empresa, siendo el equivalente a el autégrafo o firma de una
persona.

Sanborne

Restaurante
y Tienda

Tienda Departamental

PHILIPS

Electrodomésticos




El logotipo puede definirse como la version gréfica estable del
nombre de la marca, la forma con que se expresa la denominacién
de la empresa mediante la tipografia. Es una marca verbal, una
palabra dibujada. Es el lenguaje (logo) y la escritura (tipografia).

El logotipo se basa en la singularidad de las letras expresadas
gréﬁcamente, y de no hacerse un andlisis previo de las caracteristicas

e la empresa y varias pruebas para utilizar la fuente adecuada, el
logotipo podrd tener problemas al relacionarse con otras marcas que
utﬁizan el mismo o similar tipo de letra.

Restaurante

Empresa de Alimentos

atti

Tienda Deportiva




2.8 METODO DE DISENO

“Método es la manera, es el camino que se sigue para lograr un fin. El método
implica la elaboracién de un plan y la seleccién de los medios y técnicas mas
idéneos. Comprende el comportamiento del investigador ante el objeto de estudio™

Disenar una identidad gréfica requiere de seguir un método,
es decir, una férmula para organizar los pasos y acciones a seguir de
manera ordenada, cubriendo siempre la necesidad del cliente, y sin
dejar de tomar en cuenta los posibles cambios que la identidad
podra sufrir a futuro.

El disefio de una identidad gréfica, implica crear una férmula capaz
de solucionar sus problemas relacionat?os con el color, la tipografia y
el simbolo; por lo tanto cada que se pida el disefo de una identidad
gréfica, se debe comprender que cada una de esas peticiones serd
un caso especial. Cada identidad formard un caso particular, con sus
propias condiciones de funcionalidad (desde el punto de vista
rafico, ergonémico y ambiental), por lo tanto siempre deben
esarrollarse métodos Je disefio especificos para cada caso.

En ésta ocasién, se ha elegido el método que propone Joan Costa
ara el disefio de una identidad.
icho método consta de 6 pasos a seguir, que a continuacién se
numeran:

1° Deteccién de Necesidades

2° Acopio de Informacién

3° Recopilacién de Datos Clasificados
4° Creacion de los Primeros Bocetos
5° Desarrollo

6° Disefio Final y Presentacion

Como puede verse, en todo trabajo de disefo existen infinidad de
variables que siempre deben ser tomadas en cuenta.

En realidad, lo que se hace no es otra cosa mas que descomponer un
problema, en este caso el disefo de una identidad gréfica en sus
distintas partes o subproblemas, cada uno con caracteristicas
particulares y con una gran variedad de posibles soluciones.

" OLFA, Franco, Pedro; Manual de técnicas de investigacion documental para las ciencias sociales; ed.
Esfinge; México 1993; pp. 31




Por eso, la recopilacién de datos y el anélisis de los mismos se debe
hacer de la manera mds exhaustiva posible. Asi, la tarea mas dificil,
que es la de encontrar la solucién éptima para cada uno de los
subproblemas y su coordinacién, irdn conformando la identidad
grafica final.

Ningin método de disefio debe ser rigido y totalmente
racional, por el contrario “La intuicién y la imaginacién, educadas y basadas
en una aguda sensibilidad relacionada con todos los aspectos de nuestra vida, son

" . s a8 15
componentes necesarios para llevar a cabo cualquier diseno”.

Es decir, que aunque se haga uso de un método para disefiar, se debe
tomar en cuenta también aquello que caracteriza a un disefador:
creatividad y sensibilidad, ademads de la capacidad que se tiene para
pensar como los clientes y el pdblico a quien ird dirigido el mensaje.

5 FRASCARA, Jorge; “Disefio grafico y comunicacién”. Ediciones Infinito.
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La identidad gréfica de PEPSI
es el claro ejemplo de como
las tendencias van
cambiando

2.9 TENDENCIAS DE LAS IDENTIDADES
EN LA ACTUALIDAD

En el presente, seialar que la tendencia “tal o cual” es la que
marca el paso o la pauta en el disefio de identidades seria mentir, ya
que no son ni una ni dos sino miles. La razén de ello, es que cada
diseiador elige o crea la que mds convenga a su proyecto en curso.

Se dice que actualmente no existe una sola tendencia en cuanto al
disefo de las identidades gréficas, debido a que hay empresas que se
inclinan por los logotipos, ya que es una forma en que el nombre de
la empresa se recuerde por su lectura continua; otras por los
imagotipos, ya que el uso de algin simbolo nos facilitard la
identificacion de la empresa, y otras tantas por sélo tipografia; claro
que ésta Gltima es la menos socorrida, pues el uso de una fuente
tipografica sin modificacion alguna, le resta impacto al nombre y por
lo mismo si no va acompaiada de algtn otro elemento grafico, no
[lamara la atencion.

A pesar de ello, hay ciertas similitudes en las identidades actuales,
siendo las principales el minimalismo y la abstraccién, seguidas por
el uso de formas orgdnicas para hacer un disefio mds dindamico y
menos rigido (cuando se usan formas geométricas). Al mismo tiempo,
se hace uso de formas tridimensionales para darle movimiento a los
disenos.
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“Durante los 60’s y 70s , monogramas, figuras geométricas, fuentes bold, sans serif,
y lapices de colores eran las tnicas herramientas aceptables para la creacién de
identidades gréficas.”

Hoy en dia, a diferencia de décadas pasadas donde el trabajo que el
disenador hacia era en su totalidad a mano, y las herramientas con
que contaban eran ldpices de color, tipos bold sin patines, adheribles
y la imaginacién, se tiene una gran ventaja con la existencia de
medios tecnolégicos, en especifico la computadora, ya que ésta se
ha convertido en herramienta esencial del disefio; con ella es facil
dar volumen y crear infinidad de efectos que proporcionardn a la
identidad caracteristicas Gnicas; obviamente nunca debe dejarse de
lado la creatividad, ya que si se carece de ésta, por muy bueno que
sea el equipo con que se cuente éste no servira de nada.

HSTP.HL'.‘ EREAMS
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Articulos Promocionales

Antes las formas eran rigidas, ahora predominan las formas libres,
mas sueltas, como mds espontdneas.

1% MILLER, Anastatia and Jared Brown; What logos do and how they do it; ed. Rockport; United States of
America 1998




RESUMEN CAPITULAR

En éste capitulo, se abarca la parte tedrica que implica el
diseno de una identidad y la definicién de la misma, ésta parte es
esencial para conocer los elementos que se emplean en el disefio, y
saber de que se habla cuando decimos que una identidad debe ser
“tal” o “cual” y contar con “X” o “Y” elementos.

Hablando de una identidad gréfica, se dice que es el primer
contacto que se tiene con una empresa, institucion o persona, ya que
a través de la identidad se crea en la mente una idea de cémo es,
a que se dedica, etc.

Asi pues, se juzga por los tnicos elementos con que se cuenta, que
en el caso de una identidad gréfica son visuales. Tales elementos
causaran simpatia, indiferencia y tal vez rechazo, pero cuando esa
primera impresion es negativa, la empresa se encuentra en
desventaja para un contacto posterior con el cliente.

Justamente, es aqui donde radica la importancia de la identidad
grdfica, ya que en la vida diaria saturada de mensajes y marcas, la
imagen de una empresa puede ser confundida.

Para evitar que esto suceda y que el receptor tenga claro de donde
proviene el mensaje, es necesario crear una diferencia: la identidad
gréfica.

La identidad grafica se diseiia a partir de referentes graficos que se
obtienen al estudiar a la empresa, persona o institucion.

Su funcién se basa en el uso de cédigos gréficos universales, que
empleados adecuadamente dardn lugar a la representacion de la
imagen gréfica de la empresa.

Una identidad gréfica puede ser un logotipo, imagotipo o simbolo.

LoGOTIPO es el nombre de una empresa, persona o
instituciéon con alguna caracterizacion visual, bdsicamente
tipografica, siendo éste el equivalente a el autografo o firma de una
persona, por lo que se debe estudiar bien a la empresa o persona a la
que se le disefard, para encontrar una tipografia con caracteristicas
acordes a, para que mds tarde no se tenga problemas al relacionarles
con otras marcas que utilizan la misma fuente tipografica o una
similar.

IMAGOTIPO es cuando al nombre en su forma grafica
(logotipo) se le agrega un elemento no verbal que mejorard las
condiciones de identificacién de la empresa.




SIMBOLOS son imdgenes que permiten identificar lo que
representan sin necesidad de hacer una lectura verbal (en el término
estricto de la palabra); elementos que no pueden ser pronunciados,
pero que se relacionan con la cultura o el estilo de la empresa por su
similitud con algo, por ser una forma que representa a otra o por
l6gica.

De cualquier manera, el tipo de identidad por el que se opte debe
transmitir los valores de la empresa y habrd de asociarse con la
personalidad de la empresa.

Para diseiar una identidad gréfica, se deben tomar en cuenta los
elementos con que una identidad debe contar.
Dichos elementos son:

NOMBRE: palabra con la que se designa a la empresa
definiendo qué y cémo es. Los nombres son sustantivos que se
emplean para referirse a seres, cosas e ideas, sean reales o ficticias.

SiMBOLO: La simbolizacién es un proceso mental en el que
un objeto representa o significa otro, generalmente requiere de la
reduccion del detalle visual, y para que sea efectivo no solo debe
verse y reconocerse sino también recordarse y reproducirse.

COLOR: El color tiene cuatro funciones principales: [lamar la
atencién, mantenerla, transmitir informacién y hacer que esa
informacién sea recordada, por eso, el color es uno de los elementos
bdsicos dentro del disefio de una identidad grdfica, ya que para que
éste lleve a cabo su funcién lo primero sera captar la atencién del
pablico.

Otro aspecto importante del uso del color, es que actia como
identidad, convirtiéndose en un valor de tipo connotativo, es decir,
en el elemento identificador que supera al elemento gréfico.

TIPOGRAFIA: Elemento bdsico para el disefio de una identidad
gréfica. A través de ella se expresa la denominacién de la empresa, y
sin ella no se comunicarian los mensajes escritos.

En el caso de la tipografia dentro de la identidad gréfica, ésta serd
una caracteristica o un identificador de la empresa.




ReD: Superficie bidimensional que se divide en médulos. Es un
soporte geométrico.

De todos los elementos antes citados, la red es el tinico elemento
que no permanece visible, ya que solo sirve como apoyo para
acomodar al resto de los componentes de la identidad gréfica.

Obviamente antes de elegir la fuente tipografica, los colores y demds
elementos, se debe encontrar un método que se acople a nuestras
necesidades.

Ese método serd una guia a lo largo del disefio, facilitando el trabajo
para realizarlo de manera ordenada.

Pero una vez elegido el método y habiendo estudiado a la empresa,
también se deben tomar en cuenta las identidades graficas de la
competencia y conocer la o las tendencias que rigen el disefio en
esos momentos, para que la identidad grafica que se disefie no se vea
anticuada o demasiado moderna.
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3.1 DETECCION DE NECESIDADES

ZECTEC WS requiere el diseiio una identidad grafica
que le represente dentro del mercado de la computacién y de la
comunicacién via electrénica. Una identidad grafica que cuando
sea vista por sus clientes y prospectos, refleje la calidad y el buen
servicio con que ZECTEC WS trabaja, y que una vez dentro del
mercado se quede fija en la mente de la gente.

Otra necesidad no tan prioritaria, es la aplicacion de la identidad
grafica de ZECTEC WS en promocionales que realmente cumplan
con su funcién.

Dichos productos serdn obsequiados a clientes y proveedores, para
que cuando éstos usen ese articulo ya sea dentro de su empresa o
en la calle promuevan a ZECTEC WS. Estos deberan salir de lo
tradicional, ya que la mayoria de los promocionales una vez
obsequiados a clientes y proveedores son olvidados por los mismos
o regalados a terceros por ser tan comunes.

3.2 ACOPIO DE INFORMACION

Esta parte de la investigacién, consiste en reunir los
datos mds importantes de la empresa para asi lograr una buena
identidad gréfica.

Esto se hace con el fin de poder reflejar en la identidad lo que
realmente es la empresa, y para ello es necesario saber de sus
empleados, jefes, su giro, ubicacién, arquitectura y ambiente; claro
que sin dejar de tomar en cuenta que el elemento mds importante
de la identidad gréfica seria el producto o servicio que la empresa
ofrece.

Por lo ello se cita la siguiente frase:

"Todo experto en creatividad persuasiva respeta una ley sagrada: No se puede
conseguir que alguien lleve a cabo algo si previamente no lo siente.

Asimismo, nadie puede sentir nada, si antes no lo conoce. Saber para sentir. Sentir
para hacer. Convencimiento."'

' RODRIGUEZ, Santiago. www.newsaresvisuales.com
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Es decir, que para lograr una solucién gréfica adecuada se debe
adentrar en la empresa, sus productos y servicios, red de ventas y su
competencia.

Para obtener esos datos se retomara la informacién del Capitulo 1:
Empresa y Entorno, y mediante una tabla comparativa se analizard
a la competencia.

c Romana Bold Bold Rojo
e Imagotipo no orgdnica Altas Sans serif Negro
Bajas
ﬁ?Rl ; - Bold Bold
H NETEVLE)RKS Imagotipo 0o arganica Sans serif Sans serif Azul
Altas Versalitas
Bold Itilicas
orinoco’ Logotipo no lineal Sans serif Sans serif Negro
= . : Bajas Altas Rojo
Baok
1 Logoti no Lineal Sans serif Violeta
T1eCcHNnIData e Bajas Verde
Bold y light
. Sans serif Negro
‘x‘te] Q imagotipo no orgdnica Altas y Bajas Roio




3.3 RECOPILACION DE DATOS CLASIFICADOS

En éste aEartado seran seleccionados los conceptos que
representan a ZECTEC, los que desea transmitir y posteriormente se
definirdn.

EMPRESA: Sociedad comercial o industrial, cuya fin es satisfacer
necesidades brindando bienes o servicios

SOLIDEZ: Firme, estable, establecido con razones
fundamentadas, inalterable

Serviclo: Utilidad o beneficio que uno obtiene de lo que otro
hace en su favor

TECNOLOGIA: Conjunto de instrumentosg procedimientos
empleados en las ramas industriales. Términos técnicos propios de
un oficio

MODERNO: Que existe desde hace poco tiempo o que ha
sucedido recientemente

FUNCIONAL: Que cumple con su cometido, en este caso
representar a la empresa de manera gréfica

COMUNICACION: Proceso mediante el cual los organismos se
interrelacionan ya sea con fines de ejercer dominio y poder,
entretener, persuadir, informar o socializar.

INALAMBRICO: término aplicado a la telefonia, television y
demds medios que para transmitir su informacién no requiere de
hilos o cables conductores

REDES: conjunto sistemdtico de hilos conductores o vias de
comunicacién para un fin determinado

‘59



3.4 CREACION DE LOS PRIMEROS BOCETOS

Para el disefio de la identidad gréfica de ZECTEC, se opté por
hacer un logotipo para seguir el mismo patrén que emplea la
competencia. Se e[iglié también el imagotipo debido a que por ser
una empresa nueva lo primero que debe grabarse en la mente del
receptor es el nombre, pero si se le acompafna de un simbolo
ayudar y que mejor manera de lograrlo que mediante un logotipo.

Antes de iniciar con el bocetaje, se eligieron 4 caracteristicas de las
8 mencionadas en el punto anterior. Esas 4 se consideraron como
las mas representativas y serdn las que se tomen en cuenta para el
disefio de la identidad gréfica.

Solidez

El concepto solidez se le dard a la identidad empleando
una fuente sans serif, bold, y no ornamental para que cuando se
disminuya a su medida minima no se convierta en plasta y se
distinga bien lo que dice.

Para ello se hard una seleccién de entre 4 fuentes diferentes:
Amerika Sans, Arial Black, Charcoal y Stone Sans.

Demasiado alargada y pesada
Charcoal Es cuadrada como muchas,

ZECTEC Se parece a la mayorfa de las
Stone Sans ITC TT fuentes empleadas para las

identidades y carece de fuerza

Es la que se usa por lo general
Arial Cuenta con las caracteristicas

necesarias pero ya no es original

Sus curvas provocan dinamismo.
No se parece a ninguna otra y es
Amerika Sans una opcion buena para mostrar la

originalidad
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La fuente elegida fue l[a Amerika Sans, ya que relne las
caracteristicas que se requieren para disefiar un logotipo dindmico y
con fuerza mas no pesado, y empleando una tipografia diferente a

las demads.

A continuacion se presenta toda la fuente tipografica:

abcdefeohijhlmn
AfopqQrstuvwryz
ABCDEFGHIJRLMAN
NOPPRSTUVWHVYZ
1234567890
21" $%&/()=7q
AC > <'j*g
o A\l@#e+n 710
{-,e e EOTY
o[~ §q™afdORn
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Comunicacion

Se eligié el circulo para representar el concepto
comunicacién, ya que el proceso de comunicacién es precisamente eso:
un circulo, en el cual la informacién que se transmite no se sabe ni donde
empieza ni dénde termina, ya que siempre estd en constante actividad.

a  Se emplea el perfil de un circulo y para darle dinamismo se hace el
trazo con una linea de tipo ornamental.

b  serecurreal juego de luz y sombra para darle tridimensionalidad a
la circunferencia y convertirla en esfera. Esto le da un toque de
modernidad y por lo tanto hace de ésta una opcion atractiva.

€ Se recurre a la simulacién de una espiral para darle movimiento al
circulo y contrarrestar un poco lo pesado que esta opcién puede llagar a
ser por el grosor de sus lineas.

Las opciones d y € son mezcla de las 3 opciones anteriores por lo que
las propiedades de esas opciones se pierden, ademas al reunir 2 elementos
diferentes con esas caracteristicas se puede hacer pesado este diseno,
ademds se debe tomar en cuenta que éste sera sélo un elemento dentro de
la identidad que se estd disenando, y por lo tanto no deberd sobresalir de
entre los demas.
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Tecnologia e Inalambrico

Como ésta empresa se dedica a la comunicacién inaldmbrica,
hacen uso de antenas, mismas que transmiten ondas y estas a su vez
son el medio por el cual se lleva a cabo la comunicacién.

Estos dos conceptos se reunieron, ya que ha sido el avance
tecnolégico, el que permitié que a través de las antenas se transmita
informacién sin necesidad de emplear cables, ya que todo se
maneja via satelital.

Se han creado 4 propuestas a partir de una antena, a esa antena se
le han quitado partes hasta llegar a su forma mas reticente, ademds
de que segtn la tendencia del disefio, lo mejor es no ser tan realista
y jugar un poco con las formas, es decir, no hacer un disefo rigido.

La propuesta @ serd la que se emplee en el disefo de la identidad
grédfica ya que cuenta con las caracteristicas mencionadas.
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Esas son las primeras
propuestas que se le
mostraron al
representante de
ZECTEC en adelante
llamado “cliente”.
De las tres opciones

laa fue la elegida.

3.5 DESARROLLO

En esta parte se da inicio a la que serd la identidad grafica
de ZECTEC.

Esta seccién se divide en varias etapas de bocetaje. Cada una de las propuestas que
se presenten, contendrd los elementos seleccionados en el punto anterior (3.4),
donde se hizo una seleccién de los conceptos mas representativos de ZECTEC.

Etapa 1: BOCETAJE

ZECTEC: nombre compuesto por las primeras 3 letras del apellido
de uno de los socios (Zecua) vy las tres primeras de la palabra
Technology.

— )}
ZEGTEC

a)

b e e B o

)
ZecTtE

)

64



Andlisis de la opcion seleccionada

La esfera ubicada dentro de la C representa la comunicacién, y los
6valos del fondo simulan una antena.

La antena se ha puesto en el fondo para indicar que detrds del
proceso de comunicacién hay toda una infraestructura gracias a la
cual es posible comunicarse sin el uso de cables, precisamente a
través de las antenas

Se eligi6 esa propuesta, porque como la antena estd formada por 2
lineas y los socios fundadores de la empresa son dos, éstos se vieron
reflejados en ellas.

Otro factor que influyé en la eleccion, fue que las otras propuestas
se les hicieron demasiado modernas (especificamente la segunda)
por lo que le restaba seriedad a su trabajo.

Lo que se busca mediante este imagotipo, es reflejar la solidez y
seriedad con que la empresa trabaja sin dejar de lado la juventud de
sus empleados y lo vanguardista de su actividad.

Esas caracteristicas se obtienen al hacer uso de letras altas y de
elementos figurativos (la esfera y la antena).
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Propuesta 2:
Se ha agregado una esfera
dentro de la dltima C.

Propuesta 3:
se hizo un disefo atin
mads pregnante de la
antena de manera que
ahora sélo es una la linea
la que la representa, esto
quita peso a la identidad
y la hace mas dindamica.

Propuesta 4:
Las dos C tienen esfera y
la antena se colocé en la
Gltima C.

Etapa 2: BOCETAJE

Como se mencioné en la etapa anterior la propuesta seleccionada
fue la primera.
Esta misma opcion se retomé para hacer otras 3 propuestas.

’7
ZEG@TEC

1

)
ZEETEC

2

ZE@TEC

ZECTEE

Una vez analizadas las 4 opciones, se volvié a seleccionar la
primera por sus caracteristicas antes mencionadas.
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Boceto 1:
los elementos estan
distribuidos de manera
equitativa equilibrando
la identidad

Boceto 2:
la leyenda
ubicada en el lado
superior izquierdo
ocupa espacio que le
corresponde a la
antena, por lo que los
elementos se ven
amontonados.

Boceto 3:
la leyenda se encima
en el disefio, por lo
tanto se pierde.
El peso de la identidad
se carga hacia la
izquierda.

Boceto 4:

Esta opcién
podria resultar, de no
ser porque el espacio

inferior derecho se
desperdicia y se genera
un vacio. Vacio que se
ve compensado en la
propuesta 1.

Etapa 3: RED DE CONSTRUCCION

Ahora se procedera a colocar la oracién “Wireless Solutions” , que
funcionard como apoyo para la identidad al especificar la actividad
de la empresa, para ello se debe hacer uso de una red o reticula,
con el fin de lograr un buen acomodo de los elementos (esa misma
red se ha empleado para la construccién de todas las propuestas
anteriores).

=
TEC

wireless solutions

ZE

wireless solutions
ZE@TEC

=7,
ZEGTEC

wireless Mns

"37wiretess solutions
4

ZE@TEC

De los cuatro bocetos se ha elegido el primero, ya que por la antena
el disefio tendia a carqarse un poco hacia la izquierda, pero con la
leyenda ubicada del lado inferior derecho se compensa el peso,
logrando un disefio equilibrado.



Etapa 4: PRUEBAS DE COLOR

2
ZEGTEC

wireless solutions

))
ZECGTEC

wireless solutions

5 )
ZEGTEC
',’_’/_57 wireless solutions
7EPTEC

- wireless solutions

ZEGTEC

wireless solutions

De las 6 propuestas presentadas al cliente ha elegido la
primera.
Consiste en acentuar el binomio Zecua — Technology , ddndole a la
silaba ZEC una tonalidad mayor a la de TEC.



JESARROLLO

Andlisis de la opcion seleccionada

wireless solutions

Para el imagotipo se usaron colores frios (azul y verde) ya que son
percibidos generalmente como pasivos.

Esa pasividad se puede explotar para nuestro beneficio cuando se
quiera vender productos o servicios en los que se desee convencer
de algo.

Los colores méds pasivos pueden ser utilizados para rebajar el tono
de un disefo dinamico y darle estabilidad.

Ademéds el verde se aplicé en esa tonalidad ya que estimula la venta
y se asocia con el disefio futurista.

Las demas propuestas fueron descartadas, ya que los colores que se
emplearon para su elaboracién son demasiado vivos vy
contrastantes, por lo que le restaban seriedad al disefio y lo hacian
informal.
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3.6 DISENO FINAL Y PRESENTACION

Estos son los pantones empleados en la identidad:

Pantone Blue o72 CVC .
Pantone Blue o072 CVC
al 45 %

Pantone 375 2x CVC -

wireless solutions

Este es el disefio final que la empresa ha aceptado.
Ya no requiere de modificaciones y ahora se procederd a su
aplicacién en diferentes promocionales.



3.7 APLICACIONES

ZEGTEC

Tadt A Baf 0 B Caps 457 Gl vt Vetes Mo F Te 35 T B 40 e e pecece e

Hoja membretada,
tarjeta de presentacion y boligrafo



Mouse Pad

Termo

Aplicado en Automévil

72



Conclusion




En éste trabajo se presenta tan s6lo una pequena parte
de lo que es el diseno y la comunicacién visual
(especificamente el disefio de identidades graficas) actividad
cuyo fin es comunicar y que existe como un servicio
profesional que se brinda a la sociedad, donde existen
mensajes que no son faciles de comprender por todos ya sea
por el idioma, la cultura o el pais, pero que con ayuda del
disenador son de comprension casi universal, ya que emplea
un lenguaje especial: el visual.

Para la realizacién de éste proyecto cuyo tema es

Diseno de Identidad Empresarial, se recurrié al apoyo de
varias teorfas, como la de Charls Sanders Pierce (clasificacion
de los signos en iconos, indices y simbolos) y del andlisis de
otras como la Teorfa del color, de las cuales se retomaron los
aspectos que se identificaron como necesarios o
fundamentales.
Por otra parte, para iniciar con el proceso de disefo era
necesario emplear un método, que en éste caso fue el de Joan
Costa para el Diseno de Identidades, ya que como se dijo en
el 2do. capitulo, la identidad gréfica es el primer contacto que
se tiene con la empresa y debe ser disefiada bajo un método,
de manera que al seguir esos pasos obtengamos los elementos
que se requieren para crear una buena identidad que impacte
y logre su cometido de entrar en [a mente del espectador, que
sea recordada facilmente y por ende nos recuerde también a
la empresa.

Cabe mencionar que a lo largo de este trabajo se aprendieron
muchas cosas y reafirmaron otras tantas de las cuales se tenia
una idea vaga, como la diferencia entre simbolo y signo y su
relacién, que una red no es o mismo que una reticula, que
método y metodologia son diferentes, etc pero que a través de
ésta experiencia aprendi y comprend;.




Claro estd que como disenador nunca se terminard de
aprender, ya que dia a dia surgen nuevas herramientas, tanto
tedricas como tecnolégicas ya sea para beneficio o no del
diseno, y por ende de la sociedad. Es entonces donde nuestra
ética como disenadores deberd hacernos saber si lo que
hacemos y el cémo lo hacemos esta bien o no, para no caer
en el juego de hacer trabajos de mala calidad por que son
para tal persona o no proponer cosas nuevas en el disefio por
que la gente no esta preparada para ello, por que nosotros
como disefadores tenemos un papel de suma importancia en
la sociedad que es: comunicar.

En conclusion, con este proyecto se confirma la
idea de que investigar antes de realizar cualquier trabajo y
apoyarse en un método para su realizacion, permitird obtener
resultados favorables como en éste caso, que tanto la empresa
ZECTEC WS como una servidora quedamos satisfechos con
los resultados obtenidos.
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Anagrama: Deformacién personalizada del logotipo entero o de una
de sus partes.

Boceto: Ensayo o primeras imagenes que se hacen antes de iniciar
un trabajo. Es la idea vaga que tenemos de algo y que se plasma en
un papel.

Composicion: Organizacion de los elementos que componen un
diseno, es decir, la manera en como se acomodan la tipografia, el
simbolo, el color y demds elementos que integran nuestro disefio.

Concepto: Es la idea u opinién que tenemos de algo, es decir una
elaboracién mental o nuestra propia definicién de cualquier cosa.

Convencional: Lo que se ha establecido ya por costumbre y no se
modifica.

Dinamico: Activo, no estatico, con movimiento.

Espuela: Terminacién superior de las letras y es sélo para las
maydsculas o altas.

Figura: Silueta de un cuerpo por la cual se distingue de otro.

Forma: Producto de la intencién y accién del hombre sobre la
materia. Es la apariencia externa de una cosa. La forma a diferencia
de la figura, es tridimensional.

Gancho: Son las terminaciones curvas, también conocidas como
ligaduras, sirven para unir dando como resultado una linea de texto,
se producen en las letras cursivas

Indice: Signo que establece la relacién causa - efecto.

Imagen: Re presentacion consciente de lo que se percibe. Todo lo
que se ve o se imagina. Término polisémico, puede ser un
fenémeno exterior perceptible, visual o puede ser un registro
subjetivo, una representacion psicolégica e ideoldgica

Imagotipo: Grafismo que acompaia y complementa al logotipo 6
coincide con el. Frecuentemente se ve la imagen arriba y el texto
abajo.
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Logotipo: Marca en la cual el nombre funciona como imagen
empresarial, por ejemplo: Coca-Cola.

Metafora: Significacion que se le da a algo. Comparacion que se da
a algo en sentido figurado, por ejemplo: “Sus dientes son de perlas y
sus labios de rubi”

Patron: Modelo con que se hace algo.
Percepcion: Acto de conocer y comprender cualquier cosa.

Peso: Fuerza gravitacional descendente, que parece llevarse a cabo
en una forma.

Persuasivo: Capacidad de convencer a alguien de algo.
Polisémico: Que se presta a varias interpretaciones.

Pregnante: Forma sencilla, armoniosa y equilibrada que destaca del
fondo y tiende a reconocerse y memorizarse mds facilmente que
otras.

Representacion: X representa a Y, si en X existen elementos
simbdlicos que pueden tomar a X como si se tratara de Y.

Ritmo: Fuerza tipica de una composicién, que permite al ojo
recorrer de forma répida y sin esfuerzo una composicién de varias
figuras.

Sans Serife: Son las fuentes que carecen de patines o remates.

Signo: Es lo que representa al objeto y lo que activa a un
interpretante, es decir que significa algo para alguien. Es
informacién de un objeto para un sujeto, esto es porque el objeto
real u original es identificado por la mente a través del signo
percibido, pero para que un sujeto pueda entender el signo, la
mente lleva a cabo un proceso denominado “sistema de
interpretacién” en el que se asocian en la mente el objeto y el
signo; una vez asociadas, el signo por si mismo evocard en la mente
al objeto.

Versalitas: Mayiisculas de [a misma medida que la altura X, que es
la medida de las mindsculas.
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DEDICATORIA GENERAL

Como otra aportacién a mis compaferos y futuros
companeros disefiadores que lleguen a leer éste trabajo, quienes de
repente nos dejamos llevar por la corriente dejado detras todo lo
aprendido y los fines por los cuales se cre6 el disefio, les comparto
los 10 mandamientos del disefio que retomé de una disefiadora
argentina de nombre Melina Dassano y que aunque los afios pasen
creo que siempre estaran vigentes.

Mandamientos

1.-NO MENOSPRECIARAS, NO ESPECULARAS, NO REPRIMIRAS
IDEAS.
Para ser disenador necesitas de la observacién y el cuestionamiento.

2- NO CREARAS COSTUMBRES CARAS.

Un disefiador nace del talento, por lo que no tiene una
configuracién mental Gnica, la cual surge de una combinacién de
pensamientos y estados de dnimos. No puede permitirse pensar s6lo
en ganar dinero, asi olvidard las ideas esenciales ocultdndose detrds
de la moda.

3- EXPERIMENTARAS, SONARAS Y SENTIRAS.

No dejes que nada ni nadie logre convencerte de que no puedes ser
imaginativo porque de ésta manera [legards a vivir de un suefo. Lo
que distingue a los genios en su actitud, es su entrega y su voluntad
de sonar.

4- NO SERAS VANIDOSO.

Si crees ser exdtico, exitoso, bueno, una hendicién para el hombre,
una rareza de las circunstancias sociales... es porque no te conoces
lo suficiente. La Gnica diferencia entre los actos creativos con
mayusculas y con mindscula es la dimensién del pablico. Lo que
cuenta es lo que seas capaz de hacer sin limitarte en el tiempo.

5- NO SERAS MODESTO.

La modestia es una virtud del inseguro, tranquilidad el perezoso.
Las ambiciones pequefas suscitan esfuerzos pequeiios. La mente no
es una vasija para llenar sino un fuego para atizar.



6- PENSARAS SIN LIMITES EN EL CONTEXTO SOCIAL Y
CULTURAL.

El disefio cobra sentido realmente si percibe un objetivo social. Con
su capacidad de expresion simbélica puede fomentar el
conocimiento y cuestionamiento de los problemas que aquejan a
nuestra sociedad. La representacion debe ser la rutina del cambio.

7- NO DEJARAS PASAR UN DIA SIN TENER APETITO DE IDEAS.
Los rituales son caracteristicos dentro de una cultura y adn si sirven
para el acrecentamiento de las ideas. Y aunque seguir un ritual
puede ser formal y limitativo, la idea de recurrir a un ritual para
cambiar el humor, no sélo es comdn sino muy prdctica, asi una
actitud de relajamiento puede configurar un pensamiento creativo.

8- NO ADORARAS PARIS, NEW YORK, MILAN NI BUENOS
AIRES.

Si posees una buena coleccién de ideas de los grandes del disefio y
te preguntas porque marcaron tanto en la sociedad con sus logros,
por lo que son, pues tienes mds acceso a los secretos de la
creatividad que todos los farsantes de la cultura que abarcan
espacios en las grandes ciudades. No hay que perder el tiempo
preocupdndose por lo que esta de moda, el estilo idéneo, el tema
idéneo. Cualquier persona que ha logrado imponerse por su
creacion lo ha conseguido por sus propios términos.

9- DISENARAS PARA TU PROPIO PLACER.

La clave para la creatividad son tres: La novedad, porque el acto
creativo implica hacer algo nuevo. El valor, que hace que la gente
perciba el trabajo creativo. Y la pasién, cuando hacemos algo que
amamos, no pensamos en la creatividad. Simplemente actuamos.
Como no puedes complacer a todo el mundo, no vale la pena que
te esfuerces por algo que te resulta aburrido.

10- SERAS DIFICIL DE CONFORMAR.

Frente al efectismo y la superficialidad que hoy caracteriza a la
produccién del diseiio, es necesario definir con claridad su
concepto y regresar a su esencia: todo disefio posee un fin
comunicacional y funcional.

* www.chedisefo.com.ar
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