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INTRODUCCION

La sociedad vive sobresaturada de imagenes y mensaies,
dado esta saturacién de mensajes muchas veces es dificil para
las personas poder reconocer o distinguir un producto, una
marca, una empresa o una institucién de otros.

Actualmente tanto las empresas como los negocios se ven
envueltos en una constante competencia por sobresalir y ocu-
par un lugar importante en la preferencia del piblico debido a
la necesidad de identificacién y diferenciacién, por lo que recu-
rren a la creacién de mensajes gréficos que los identifique y
represente, para poder sobresalir dentro de la competencia.

Es por esto que el Restaurante-Bar «La Sorpresa, viva el
taco», debe cubrir su necesidad de crear una identidad gréfica
que lo represente y lo promueva dentro del lugar en el que se
desenvuelve. '

La construccion de una identidad por medio de signos y
simbolos graficos que nos refiera a este servicio que ofrece el
Restaurante-bar nos ayudara a crear un sistema de comunica-
cién que se realizard a través de la aplicacién de la identidad
grdfica en los medios impresos que el restaurante utiliza.

El restaurante tiene la necesidad de renovar su identidad,
para que tenga una mejor recepcién del piblico al que preten-
de llegar. Por lo que se obtendrdan soluciones creativas y funcio-
nales para que cubran las necesidades del Restaurante y se
favorezca el crecimiento de este negocio.
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En el primer capitulo investigaré los antecedentes de difu-
sidén y comercializacién, cuales son los servicios que ofrece, como
lo hace, a que publico se dirige, como es fisicamente el lugar.
Se hard un andlisis comparativo de negocios afines. Se defini-
rén los conceptos e ideas a transmitir.

El segundo capitulo abarcara la investigacién tedrica, cu-
briendo temas especificos como son la comunicacién, semidti-
ca, identidad gréfica, entre otros, que nos ayuden a fundamen-
tar el proyecto.

Por ltimo en el tercer capitulo aplicando la informacién y
la investigacién realizada en los capitulos anteriores, se plan-
teardn propuestas graficas para escoger una que serd la identi-
dad gréfica para aplicarla a un sistema de medios de comuni-
cacién, se centrard en la papeleria primaria y secundaria, asf
como un promocional para promover sus servicios por medio
del disefio de un tendcard o centro de mesa. Se definiran los
lineamientos de aplicacién para asegurar su correcto uso.

Estos puntos que se investigaran y desarrollardn nos ayu-
dardn a tener las bases tedricas, asi como conocer los antece-
dentes del proyecto a realizar, hacer pruebas de formas y colo-
res, posibles soluciones que cubran la necesidad del restaurante.
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«Incluso el caos se ordena entorno a un punto
fijo de otro modo no existiria ni como caos»

Arno Schmidt



Capitulo | Restaurante-Bar
«La Sorpresa,viva el taco»



1.1 ANTECEDENTES

El Restaurante-bar “La sorpresa,viva el taco S.A.” se inau-
gurd el 16 de Junio de 1996, con este nombre es registrado
ante la Secretaria de Hacienda. El negocio estd ubicado en
Avenida Ferrocarril Atlixco No.7045 delegacién San Pedro
Tléhuac, a pocas cuadras del centro de Tldhuac.

En un inicio este lugar era una fonda, pero al no tener
éxito, se decidié darle un nuevo giro, convirtiéndolo en un Res-
taurante-bar, asi se tenfan nuevas expectativas para que este
lugar tuviera éxito, una de ellas fue el de dar ademds de un
servicio de comida; ofrece el servicio de bar y amenizar el lugar
con musica rock, dirigiéndose asf desde su apertura hacia las
personas j6venes. El duefio del negocio es el sefior Leonel Anto-
nio Martinez Moling, al igual que el personal que labora en el
restaurante es una persona joven; asf que se puede esperar un
trato igual de joven a joven, cordial y eficiente, por esta razén se
decidié manejar un estilo juvenil y transmitir las caracteristicas
que esta palabra engloba.

Alrededor del restaurante-bar existen pequefos comer-
cios que atienden diferentes necesidades bdsicas, estos nego-
cios son una papeleria y regalos, zapateria, compostura de apara-
tos eléctricos, farmacia, tienda de abarrotes, estética, taqueria, etc.

Lo caracteristico del centro de Tldhuac es que tiene aspec-
to provincial, en el centro esta la Iglesia y la delegacion politica,
a un lado esta el mercado, este tiene un trazo colonial, hay una
explanada-parque donde hay juegos para los nifios, sus calles
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aledofas estén empedradas. Las personas que habitan en esta
delegaciéon siguen conservando sus costumbres y tradiciones
como son las fiestas religiosas.

1.2 SERVICIOS QUE OFRECE

El tipo de comida que sirve aqui es comida corrida, aun-
que la especialidad que manejan son los cortes de carne, parri-
lladas y alambres. La presentacién de los platillos es sencilla,
higiénica, con muy buen sabor, se puede consumir a precios
accesibles.

Otra opcién que maneja el lugar es disfrutar de una rica
bebida, el tipo de bebidas que sirven es cerveza, vinos y licores
tanto nacionales como internacionales; dentro de los vinos en-
tran el tequila, wisky, rones, brandy y vodka, también sirven
cécteles ya conocidos y otros que el negocio ha inventado como
el tequila Tlahuac.

El restaurante es caracteristico dentro de esta zona por-
que toca mUsica viva los jueves, viernes y sébados por la noche,
el estilo de mUsica que toca es el rock, es precisamente estos
dias el viernes y sdbados en los que el lugar tiene mds clientes.

El lugar cumple con la reglamentacién que exigen las au-
toridades en cuanto a la sefalizacién, estas son puertas de emer-
gencia, ruta de evacuacién, senalizacién para bafos de hom-
bres y mujeres. Las dreas que conforman el lugar son drea de
cocina, mesas, barra, templete y servicios sanitarios.
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El restaurante-bar estd decorado sencillamente, los colo-
res que tienen las paredes dentro del lugar es el amarillo y el
azul, la fachada esta pintada de morado; en las paredes hay
varios cuadros con imdgenes de iconos de la cultura moderna.

1.3 RELACION CON LOS CLIENTES

Por lo general las personas que acuden al restaurante
viven alrededor del centro de Tldhuac, en su mayoria son per-
sonas j6venes, su edad oscila entre los 20 y 35 afnos de edad,
algunos trabajan otros estudian, su nivel socio-econémico es
me-dio; esto les da la oportunidad de por lo menos salir a
comer de dos a tres veces al mes. Su estancia es prolongada ya
que el lugar asi lo sugiere, pues aunque no se vaya a comer, se
puede consumir bebidas, escuchar mUsica rock pasando un rato
agradable.

Dentro de las politicas de la empresa esta el ofrecer un
servicio de excelente calidad, cordial, amable y rapido. El pro-
posito del restaurante es ofrecer a los clientes lo mejor de la
parrilla mexicana, barra de vinos y cécteles, generando con es-
tas actitudes una satisfaccién en los clientes, para que en futuras
ocasiones regresen al restaurante-bar.

Desde su inauguracién poco a poco ha ido creciendo y
ganando clientes, pero sus expectativas a futuro estd el consoli-
darse dentro del gusto de sus clientes, expandir su mercado,
seguir conservando el lugar que ha ido ganando poco a poco
al igual que ampliar las instalaciones del negocio.
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1.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA VISUAL

[AMANSION

SENTASNANT = BRARN

La Mansién

Maneja la imagen estilizada de la cabeza de un toro, la
mayoria de sus trazos son rectos y la terminacién de sus dngulos
estdn suavizados. Utilizan tipografia en altas, tiene peso bold y
remates, debajo del nombre hay una pleca delgada, debajo de
esta estd escrito la denominacién del restaurante, utiliza altas,
con peso medio sin remates, esta pleca nos indica una jerarquia
de los textos. Los colores que utiliza son el rojo para la cabeza
de la res, sobre un fondo azul, la tipografia estd en blanco. Esta
imagen tiene impacto,por la combinacién de los colores, se pue-
de percibir unidad entre los trazos tanto de la imagen como de
la tipografia, se mantienen los criterios de disefo.

EL CAMPANARIO

RESTAURANTE-BAR

El Campanario
La imagen que maneja es una campana, la cual esta den-
tro de una envolvente que en su base es cuadrada y en la parte
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superior es circular debajo de estd imagen esta ubicado el nom-
bre del restaurante, la tipografia que utiliza estd en altas, peso
medio sin remates. Lo que es caracteristico de esta imagen es la
letra C, se distingue por que tiene un mayor tamafo y su forma
circular nos evoca a la imagen de la campana. Asi los trazos
suaves y redondeados de la campana se complementan con los
rasgos de la tipografia, mostrando una relacién entre la imagen
y la tipografia, estas caracteristicas nos provocan estabilidad,
mantiene un estilo sencillo pero formal.

La Fogata

La identidad estd ubicada dentro de una elipse, tanto el
nombre como la imagen. Utiliza la imagen de una fogata, esta
imagen estd dentro de un circulo negro, lo cual contrasta con el
rojo y el amarillo del fuego. Siguiendo la forma circular en la
parte superior se ubica el nombre del restaurante con tipogra-
fia en altas, tiene peso bold con remates, su inclinacién es itdli-
ca, en color rojo, el tratamiento que se le da es una sombra. En
la parte de en medio horizontalmente estén colocados unos pe-
quefios circulos rojos uno de cada lado. En la parte inferior estd
escrito la palabra steak house, la tipografia tiene las mismas
caracteristicas, lo Gnico que cambia es el peso estd es light. Los
colores que utiliza tienen impacto, pero la tipografia no se com-
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plementa con el estilo de la imagen que manejan, la tipografia
que utilizan se apega més hacia lo cldsico un poco mas seria,
esto hace que no concuerde con la imagen, las caracteristicas
tipogrdficas no se relacionan con el estilo de la imagen, no se
logra una integracién con la imagen.

Mama Rosas

La imagen que maneja es un tenedor estilizado, lo que
seria el mango del tenedor en la parte superior tiene la forma
de una guitarra. El nombre del restaurante estd representado
con un estilo de fantasia deformada utiliza altas y bajas, tiene
peso medio, no utiliza patines, el tfratamiento que se le da es un
outline en rojo. Lo caracteristico del nombre es el espaciamiento
entre letra y letra el cual es muy estrecho, asi como los alarga-
mientos de la letra m y r, la colocacién de las letras no es sobre
una misma linea base sino que unas estdn mas arriba que otras
lo que nos da cierto ritmo. Los colores que utiliza son el rojo,
anaranjado,amarillo y café. Los trazos sueltos, el manejo de li-
neas curvas la simplicidad de la imagen que manejan, nos su-
gieren ritmo, dinamismo, movimiento, la combinacién de colo-
res; es un lugar moderno; se percibe unidad en los criterios de disefio.
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Las,
Margaritas

RESTALRANTY - BAR

GUINTA

Las Margaritas

Ponen las margaritas asomandose en una ventana, estas
flores tienen diferentes tamanos, una estd colocada al frente,
tapando un poco a las otras dos de atras, la ubicacion de las
flores le da profundidad. Debajo de la imagen esta ubicado el
nombre, la tipografia que utilizan tiene peso medio, con rema-
tes. Las letras del nombre estdn alargadas, un poco mas la letra
Ly la M; abajo esta escrito la denominacién del lugar restau-
rante-bar, la tipografia que se utiliza esta en altas, peso medio,
su puntaje es menor, entre estos dos textos estd colocada una
pleca, la ubicacién de estd pleca nos indica jerarquia de los
textos, déndole prioridad al texto que indica el nombre del restau-
rante. Los colores que utiliza son el verde, amarillo y blanco. El
estilo de la letra mantiene unidad con el estilo de la imagen, los
colores que utilizan nos evocan a la naturaleza, como son las flores.
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Zambezi

La imagen que manejan es la cabeza de un toro en plas-
ta, tiene trazos con movimientos, suaves y redondeados; la ca-
beza del toro estd delimitado dentro de una elipse, en la parte
superior estd ubicado el nombre del restaurante, todas las le-
tras son altas, sin patines y peso medio. En la parte inferior se
ubica la denominacién del lugar restaurante-bar, su puntaje es
menor, utiliza altas, peso light, sin remates. Por su puntaje y ubi-
cacién se percibe una jerarquizacién de los textos. Aqui pode-
mos ver una relacién de unidad entre el tipo de linea que se
utilizan tanto en la tipografia como en la imagen; la sensaciéon
que percibimos de estos trazos es de continuidad, fluidez, movi-
miento y ligereza.

Cerveceria San Angel

Lo imagen que utilizan se asemeja a un sello, en medio
estd una banda donde estd escrito la palabra San Angel. La
tipogratia nos evoca hacia algo cldsico, sus caracteristicas son
altas con remates y peso medio. En la parte inferior del sello
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tiene una sombra que le da un cierto realce. Se percibe unidad
dentro de la idea que quieren dar, de los elementos grdficos
que utilizan, ya que la tipografia, la banda, las hojas, nos hacen
referencia a algo clésico, aspecto de calidad (sello de calidad).

La Strega

Suimagen es una bruja en plasta encerrada en un circu-
lo, tiene una inclinacién en diagonal ascendente que nos indica
movimiento. Con tipografia de fantasia deformada esté repre-
sentado el nombre en altas con remates y peso bold, estd perfi-
lada; el puntaje de las letras no es el mismo varia, su colocacion
sigue una linea curva, las letras no siguen un mismo orden unas
estén colocadas més arriba que ofras, ya que asi lo sugiere sus
caracteristicas tipogrdficas. Hay jerarquia de los textos porque
abajo del nombre del restaurante esta escrito la denominacién
del lugar, sus caracteristicas tipograficas son un puntaje menor,
es letra cursiva en altas y bajas. Podemos percibir que hay una
integracién entre la imagen vy el estilo de la tipografia, pues sus
rasgos tienen continuidad, tanto el circulo que encierra la figura
de la bruja, al igual que las lineas curvas en la tipografia, lo-
grando con estas caracteristicas movimiento y ritmo.



RESTAURANTE - BAR

La Tablita

Solo utiliza tipografia cursiva en blanco. Esta es san serif,
peso medio e itdlica, estd escrito en altas y bajas. Se encuentra
al centro de una elipse de color rojo, con outline blanco. Existe
una jerarquia de los textos, debajo de la elipse estd escrito la
denominacién del restaurante, utilizan otra tipografia, el puntaje
de esta tipografia es menor. La tipografia estd calada, no nos
hace referencia al nombre del restaurante, si no mds bien nos
evoca hacia algo més clasico o antiguo. No hay un refuerzo
visual de la tipografia o una imagen que nos remita al nombre
del restaurante o nos sugiera que es una tablita, aunque la com-
binacién de los colores tienen impacto.

1.5 IMAGEN QUE PROYECTA ACTUALMENTE

El restaurante-bar cuenta con una identidad gréfica, desde
su creacién no fue pensada como una identidad grdfica en la
que se reflejara los conceptos que el negocio quiere transmitir,
la imagen que maneja no cubre las necesidades de identifica-
cién ya que es muy difusa, pues la aplicacién de su papeleria
no hay unificacién en los criterios de disefio; algunas veces solo
utilizan el nombre “La sorpresa” o solo “Viva el taco” con dife-
rente tipografia; en cuanto a la imagen también varfa, en unos
soportes colocan una vaca con una espuela arriba y en otras
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una botella con una guitarra; lo mismo sucede con los colores,
en cada soporte cambia de color.

La identidad que maneja fue escogida conforme el gusto
personal del dueno del negocio, por esto se puede afirmar que
no se cred teniendo en cuenta aspectos importantes del disefio
para la transmision de mensajes visuales a través de su identi-
dad gréfica, la cual pueda ser congruente y reafirme el mensaije
y conceptos que este negocio quiere transmitir a sus clientes.
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El negocio tiene la necesidad de renovar su imagen gré-
fica, la cual debe cumplir con la funcién de representacién, ha-
cer que por medio de esta identidad grdfica, el lugar sea identi-
ficado, reconocido, se distinga de su competencia, teniendo co-
mo consecuencia una mejor promocién y aceptacién del pobli-
co al que se dirige, posicionarse dentro del mercado en el que
compite, e influir en la preferencia del pUblico hacia este lugar.

El objetivo de crear una identidad grdfica es que esta trans-
mita los conceptos e ideas que representan al restaurante, re-
fleje caracteristicas como calidad, sencillez y movimiento. Por el
estilo que maneja y el publico al que se dirige el mensaje tiene
que ser claro, sencillo, memorable, con impactfo.
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Para crear un sistema de comunicacién que sea continuo,
un refuerzo visual, es necesario la aplicacién de la identidad
grdfica en todos los soportes graficos que el restaurante utiliza
como lo es la papeleria primaria (farjeta de presentacién, hoja
membretada, sobre, folder), la papeleria secundaria (notas de
consumo, facturas), ment (carta de comida y de vinos), sefali-
zacién, mantas, volantes, tendcard (centro de mesa).

En el presente trabajo solo se desarrollaran la papeleria
principal, el menu y tendcard o centro de mesa.
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«El valor mds importante de tu trabajo radicard
en las ideas/contenidos y no en las formas
superficiales»
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2.1 COMUNICACION

La comunicacién ha sido definida en innumerables oca-
siones por personas que provienen de diversos campos. Es una
funcién continua de los seres humanos.

Aranguren en el libro Comunicacién Humana la define
de la siguiente manera: “Entendemos por comunicacién toda
transmisién de informacién que se lleva o cabo mediante a)la
emisién, b)la conduccién y c)la recepcién de d)un mensaje.”’

Cooley en el libro Organizacién Social la define asi: “Bajo
comunicacién se entiende aqui el mecanismo por medio del
cual existen y se desarrollan relaciones humanas, es decir, fo-
dos los simbolos de la mente junto con los medios para transmi-
tirlos a través del espacio y preservarlos en el tiempo.”?

Osgood en el libro The measurenment of meaning ex-
presa: “Tenemos comunicacién siempre que un sistema, una
fuente, influye los estados o acciones de ofro sistema, el desti-
natario o preceptor, seleccionando entre las diversas alternati-
vas aquellas sefiales que pueden ser transmitidas por el canal
que los conecta. Al tratar de sistemas de comunicacién humo-
na, generalmente nos referimos a grupos de seiales en forma
de mensajes; y estos son, en la mayor parte de los casos, aun-
que no necesariomente, lingisticos.” 3

La comunicacién conlleva una interaccién social por la
que los individuos se influyen reciprocamente.
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Es un acto de relacién entre dos o més sujetos mediante
el cual se evoca en comdn un significado.

“La palabra es el principal elemento que relaciona a los
individuos. Permite comunicarnos a todos. Gracias a un reper-
torio de signos o palabras que nos son comunes podemos ir
conformando nuestro lenguaje.”*

La comunicacién es un proceso, que se efectia a través
de la accién de intercambiar informacién, esta informacién tie-
ne el objetivo de influir a la persona a la que va dirigido el men-
saje, esperando una reaccién de esta. Asi el proceso de comu-
nicacién es un factor que ayuda a que los hombres interactien
y se relacionen.

La comunicacién es la accién por medio de la cual los
seres humanos pueden interactuar, relacionarse, intercambiar
ideas, pensamientos, sentimientos, informacién en general.
Muchas veces un mensaije se transmite por medio de un cédigo,
el cédigo mds comin es el lenguaje verbal, pero aunque algu-
nas veces no nos damos cuenta a través del lenguaje no verbal
también transmitimos informacién. Cuando hablamos de len-
guaije no verbal nos referimos a las sefales y actitudes que re-
presentamos por medio del cuerpo, como pueden ser las expre-
siones gestuales.

De esta manera la comunicacién es utilizada como un

instrumento comercial, es a través de la comunicacién donde
los seres humanos inferactdan, buscando influenciarse.
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2.1.1 ESQUEMAS DE COMUNICACION

Shannon y Weaver sostienen que cuando el mensaje es
emitido a través de algin medio que implique los medios de
comunicacién, “el esquema se compondré de una fuente de
informacién con un mensaje codificado, emitido a su vez por un
transmisor que lleva una sefal o impulso, acompariada por una
interferencia o ruido, mismo que llega a un receptor que lo
decodificard.” *

Fue!ﬂm?e Mensaje | Trasmisor| Sedal |Ruido| Sefol |Receptor
Infarmacién
4 > >
emilida recibido

“Uno de los cientificos que mds han ayudado a funda-
mentar la ciencia de la comunicacién es David K. Berlo, quien
coloca en forma independiente al codificador y al decodificador.
De este modo, el codificador se encarga de adecuar el mensaje
y el decodificador de hacerlo llegar con su dimensién original al
receptor.” ¢

[Fuente] = [Codificodor] —» [Memsae | = [Canol| = [Decoddcador| —» [Recepiee]|

Toda forma de comunicacién implica:
Un emisor. Puede ser una persona, grupo o empresa.

Un canal fisico. Es el medio por el que circulan los
mensajes.

Un receptor. Que observa cierfo comportamiento deri-
vado de la experiencia en que participa.
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Un repertorio de signos o elementos comunes, en
los que se apoya el emisor para componer su mensaje y donde
el receptor intenta identificar la naturaleza de los elementos recibidos.

“En muchas ocasiones, el emisory el receptor sélo tienen
en comun parte de la recepcién del mensaje, que serd el dnico
punto de apoyo para la comunicacién efectiva.”’

El emisor y el receptor deben de compartir un mismo cé-
digo, para poder intercambiar informacién, pues la interpreta-
cién del mensaje cambia.

El lenguaje esta intimamente ligado del contenido que
expresa. Incluso en casos complejos, el receptor primero busca
algunas indicaciones de cuél de los cédigos que él conoce es el
que debe utilizar para decodificar el mensaje.

En el modelo expuesto por David K. Berlo trata a la co-
municacién como un sistema que se compone de diferentes ele-
mentos, estos deben de estar integrados para que pueda ocurrir
un flujo continuo de mensaies.

Fuente de informacién. Se refiere a una persona o
grupo de personas con un obijetivo, este puede ser el de infor-
mar, persuadir, recordar o interesar; el objetivo o informacién
tiene que ser expresado en forma de mensaie.

Mensaje. Es una idea, informacién o sentimiento. Es pre-
ciso utilizar un mismo cédigo para transformar una idea en un
mensaije, ya sea palabras, simbolos o percepciones sensoriales.
Dentro de la comunicacién humana una conducta fisica es con-
siderada como un mensaje, fransmite ideas, sentimientos, inten-
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ciones, propositos; por medio de un cédigo, en un conjunto
sistemdtico de simbolos.

Encodificador. Es el medio por el cual las ideas de la
fuente se van a disponer en un cédigo; lo que hace el cédigo es
transformar el objetivo en mensaje. El encodificador es el que
traduce o expresa el objetivo en forma de mensaje.

Canal. Es el medio por el cual se transmite un mensaie,
portador y conductor de este. Para que haya una comunicacién
eficaz es importante elegir un canal adecuado.

Decodificador. Es un proceso por el cual el receptor
interpreta el mensaje, decodifica el mensaje. Las facultades senso-
riales del receptor pueden ser consideradas como un decodi-fi-cador.

Receptor. Es la parte que complementa la comunica-
cién. Es la persona o personas a quien va dirigido el mensaie.

“El receptor es un miembro de lo sociedad, puede ser
una persona, un grupo o una institucién. Este sujeto estd ex-
puesto a la influencia directa de su entorno del que él forma
parte, y responde a ciertas caracteristicas en cierto ambiente
dado.Si la comunicacién tiene lugar el receptor responde a ese
estimulo, si no responde la comunicacién no ha ocurrido.

La retroalimentacién es la comunicacién en ambos senti-
dos, es decir cuando los resulfados regresan al transmisor.”®

Para que haya comunicacién debe haber interaccién. Las
acciones que un miembro realice, impulsen al otro u otros parti-
cipantes a generar una respuesta. Asf hay una constante retroa-
limentacién y se vuelve a construir otro proceso de intercambio.
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El proceso de comunicacién es un sistema, puesto que el
cambio de una de las partes afecta a toda la estructura del
sistema, por lo tanto no puede funcionar ni existir si faltara una
de las partes.

Teniendo de base los conocimientos y elementos que for-
man la comunicacién interpersonal se verdn las caracteristicas y
el proceso de la comunicacién colectiva.

En lo comunicacién colectiva la fuente de informa-
cién puede ser un periédico, un canal o red de estaciones
radiofénicas o de televisién, los estudios cinematogréficos o una
casa editorial, considerados estos como 6rgano de comunicacién.

La principal diferencia entre el proceso de la comuni-
cacién colectiva y la comunicacién interpersonal es el nime-
ro de personas a las que se dirige la comunicacién colectiva, asf
como el nimero de elementos para elaborar un mensaje.

Las empresas o instituciones transmiten varios mensajes
en forma masiva dirigido a un publico obijetivo, el cual es hete-
rogéneo. Dentro de la fuente intervienen grupos de personas
con actividades y tareas especificas y diferentes para realizar los
mensajes que serdn transmitidos al pUblico receptor.

“Esto significa que los emisores no corresponden en can-
tidad al numero de receptores; por esto, entre ofras razones, la
comunicacién de retorno no puede suscitarse. En la comunica-
cién colectiva sélo es posible conocer la respuesta por medio
de investigaciones entre el publico por medio de llamadas tele-
fénicas, cartas en que algin receptor desee dar a conocer su
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punto de vista, etc. De lo contrario la comunicacién colectiva se
da en un solo sentido: comunicador-receptor.”’

Schramm dice “De una multiplicidad de mensajes, el pre-
ceptor selecciona los que menor esfuerzo le ocasionan para
percibir su significado, los que mds llaman su atencién y mas
despiertan necesidades de su personalidad; y los que mejor
respetan el conjunto de normas de grupo y valores, ya que el
preceptor es parte de un grupo social determinado.”'®

Diferentes canales téenicos

Cifrador
Comunicador

INTERPRETE

Descifrador
Perceptor

Muches
Mensaojes
idénticos

Piblico perceptor
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En lo comunicacién masiva una sefial que nos puede in-
dicar si hubo o no una retroalimentacién, es cuando el piblico
receptor adquiere cierto producto, asiste alguna obra de teatro,
una funcién de cine, asiste algin restaurante o centro comer-
cial, etc.; de los cuales fueron emitidos mensaijes, de estos men-
sajes se estimula una preferencia.

Hoy en dia, con los adelantos en las comunicaciones y la
tecnologia, es evidente una apertura de las comunicaciones. En
consecuencia hay una mayor saturacién de mensajes sobre pro-
ductos y servicios que tratan de satisfacer las necesidades de la
comunidad a la que se dirigen. Por otro lado el consumidor di-
rige su atencién a los servicios y productos que le proporcionan
una mejor relacién costo-beneficio.

El mundo actual requiere empresas competitivas en pre-
cio y calidad asf como en productos diferenciados y con un
mayor valor, para satisfacer las expectativas de los clientes.

2.1.2 DISENO Y COMUNICACION

La facultad del habla, fue una de las primeras herramien-
tas desarrollada por el ser humano para comunicarse, la escri-
tura es el complemento del habla.

Las marcas, los simbolos, las imégenes y las letras escri-
tas o dibujadas sobre una superficie o sustrato se convirtieron

en otro complemento del habla.

Este complemento, nos permite ubicar la evolucién de la
comunicacién a partir del surgimiento de estas manifestaciones
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de cardcter grdfico, es decir el desarrollo en la transmisién de

mensaijes visuales. La utilizacién de los simbolos gréficos se con-
virtié en el elemento fundamental para la transmisién de infor-
macién en el mundo.

La importancia de la relacién del disefio y la comunica-
cién se plasma en la realizacién de elementos visuales que son
insertfados en un proceso de comunicacién, el cual permite a un
mensaje cumplir su funcién.

“Un enfoque comunicacional del disefio pone de relieve
la existencia de tres polos fundamentales: la empresa, el
disefiador y el piblico. Empresa y publico constituyen los dos
extremos comunicantes. La primera afectando al segundo en la
relacién produccién comunicacién consumo. El tercer elemento
del circuito el disefiador, situado en el punto central, ejerce des-
de este lugar un rol de infermediario. Enlaza la empresa y su
puUblico a través de los diferentes resultados de su tarea.”"!

La relacién entre el usuario del disefo (las empresas), el
profesional (disefiador) y el destinatario (pdblico consumidor),
constituye un sistema interdependiente. Y, por tanto, un proceso
de comunicacién y de interaccién.

Un disefio es aquel capaz de resolver una necesidad de
comunicacién, debe tener una idea, un concepto y una fun-
cionalidad, debe proyectar mdés haya de soluciones estéticas.
Se debe entender asi mismo como la pieza de un proceso, el
disefio entra como una parte de un proceso de traduccién.

“Quién utiliza el disefio; quien lo establece; cémo se
materializa en objetos y mensajes; cémo se introduce en el sis-
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tema social; quién lo recibe y lo consume finalmente, constitu-
yen los eslabones sucesivos de una verdadera cadena y proce-
so de comunicacién. El cual corresponde al esquema paradig-
mético de Shannon.”'?

IUsuoriol-b Iﬂimdarl — ng;‘:':o“u —blwiodifuﬂl-bl(:mmmdu

| Emisor 2 Codificodar 3 Mansaje 4 Transmisor 5 Racaptor

Hay pues una retroalimentacién una constante interaccién
entre los elementos de la cadena. La integridad del sistema es
mantenida por esta misma interaccién.

Quien inicia el proceso de comunicacién es el emisor —
empresa, este es el que envia al receptor o piblico sus mensajes
o productos. Los estudios de mercado proporcionan informa-
cién del piblico objetivo para conocer sus gustos y preferen-
cias. El emisor motiva al disefador; pero también pone al tra-
bajo ciertas restricciones de marketing, otras que tienen que ver
con el orden técnico, econémico y temporal.

El canal difusor como elemento que se sitGa en medio de
la comunicacién puede introducir ruido o bien como sistema
tecnolégico aporta recursos comunicativos.

Componentes y funciones de la cadena comunicacional.

Componentes del proceso comunicativo por el disefo:

Empresa =* Produccién =+ Comunicacion =+ Consumo
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1 El emiser o usuario del disefio. Este puede ser una
empresa o cualquier tipo de organizacién, puede variar su fa-
mafio (microempresa), ubicacién sectorial, antigiedad, merca-
do, objetivos, resultados financieros; también puede variar su
orientacién: mercantil, civica, cultural, ideolégica. Dentro de las
acciones de la empresa esta el de insertar en el mercado, pro-
ductos, objetos, mensaijes e informaciones esto conlleva a co-
nocimientos, ideas e imdgenes mentales.

El emisor empresa se sirve del disefio para formalizar sus
mensaijes; con los mensajes se comunicara con la diversa au-
diencia, con ofras instituciones o empresas o con los medios de
comunicacién social.

2 El disefador es dentro del proceso de la comunica-
cién es el que elabora el mensaje por medio de un cédigo
entendible por el receptor. Teniendo datos de base realiza la
propuesta creativa con un fin especifico.

3 El mensaije es el resultado fisico del disefio grdfico.
El mensaje debe tener una estructura, un orden donde estén
integrados los signos que corresponden a cierto cédigo tanto
lingUistico, letras y textos, como signos tipogréficos y mecano-
graficos, como icénicos, figuras e imagenes.

Los signos son el mensaje en si mismo. La inferaccién de
los signos son los que van a contener la informacién, le van a

dar un sentido y significado.

4 El medio difusor. Es el canal por medio del cual se
van a transmitir los mensajes o informaciones gréficas; a través
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de medios impresos, puede ser un volante, un periédico, un
cartel, una tarjeta de presentacién, o medios visuales o audio-
visuales, un canal de televisién, un sitio web, etc., estos se inser-
tan en un confexto comunicacional.

Hoy en dia los medios de difusién conforman un gran
medio técnico y tecnolégico donde se desarrollan y transmiten
los productos del disefio; estos productos o mensaijes tienen que
competir en el mercado con muchos otros, mientras unos se
quedaran e incrustaran en la memoria y preferencia del piblico
otros decaerdn y desaparecerdn.

Por medio de un canal difusor la empresa se da a cono-
cer al presentar sus productos, servicios que presta, informacién
de la propia empresa y sus argumentos informativos y persuasivos.

5 El destinatario. Es un grupo de personas con ciertas
caracteristicas, es a quien van dirigidos los mensaijes. Para sa-
ber como dirigirse a este grupo se hacen estudios de sus cos-
tumbres, habitos y preferencias.

El destinatario es la parte que reactiva y retroalimenta la
cadena comunicacional pues por medio de sus acciones, la
manera de reaccionar ante los mensajes que le son enviados de
aceptarlos o no, ser motivado por estos es lo que hace que haya
una constante interaccién en el proceso.

Antes de realizar un logotipo, marca, identidad gréfica, el
disefiador debe por una parte conocer los valores culturales,
sus caracteristicas econdmicas, edad, deseos, motivaciones en-
tre otros datos del publico al que se va a dirigir o el que la
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empresa quiere cubrir; por otro lado conocer y entender las
necesidades del emisor que quiere decir, a quién, conque inten-
cién, asi podré elaborar un proyecto integral que cubra todas
estas necesidades y cubra la funcién para la que fue planeada.

El diserador es el que codifica el mensaje para que sea
entendido por el receptor. El disefio es la comunicacién con
conceptos convertidos en imdgenes.

“Implicitamente los mensajes tienen una realidad mate-
rial: estén en un momento dado en un determinado lugar; tie-
nen una determinada duracién, una determinada entidad fisica
(es el aspecto que concierne a la produccién y la difusién). Y
tienen, también, una realidad semibtica: se refieren o cosas,
objetos, productos, ideas; en este sentido, poseen una determi-
nada pregnancia formal y una determinada capacidad de im-
plicacién psicolégica.”™

Los objetos del disefio son medios que sirven para reali-
zar deseos y satisfacer necesidades de la gente; estos persiguen
un impacto, afectar el conocimiento, las actitudes o las conduc-
tas de la gente de cierta forma.

Esto requiere un mejor conocimiento de la gente, de la
sociedad y del ambiente, no es suficiente con los conocimientos
de forma, técnica y procesos de manutactura, también es nece-
sario la comprensién de las dindmicas sociales, psicolégicas,
culturales y econémicas que afectan la vida en sociedad.

Hay que tomar en cuenta que entre los receptores existen
diferencias culturales, expectativas, sentimientos, inten-
ciones,sistemas de valores y niveles de inteligencia. Los mensa-
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ies que producimos no son recibidos si no que son interpreta-
dos por el piblico receptor.

Si la comunicacién visual intenta afectar el conocimiento,
las actitudes o la conducta de la gente, debera buscar una aso-
ciacién con la gente en el proceso de intercambio, emisor y
recepfor son dos agentes activos en asociacién.

2.2 LENGUAJE GRAFICO

Existe un orden y estructura visual, lineas generales para
la construccién de composiciones, elementos bésicos para cons-
truir claros mensajes visuales. Conocer estos factores ayudard
a comprender y estructurar mejor los mensajes grdficos.

Cualquier representacién gréfica es una forma con con-
tenido, pero el contenido trae en si un cierto significado, las
partes que conforman el contenido ya sea el color, el tono, la
textura, la dimensién, las proporciones, traen consigo un signi-
ficado, el cual ayuda a construir los mensajes.

Las partes con las que se construyen los mensajes gréfi-
cos son los elementos bésicos, los principios compositivos de

objetos, productos o mensajes. Estos elementos son:

Punto. Debe ser pequeiio con relacién a su espacio en
forma simple, sencilla. Es una unidad visual minima.

Linea. Es el desplazamiento de un punto. La linea pue-
de ser de cualquier ancho sea mas prominente.
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Contorne. Los contornos bdsicos son el circulo, el cua-
drado, el trigngulo y sus variantes, combinaciones y permu-
taciones dimensidnales.

Direccién. Catalizadora del movimiento que incorpora
y refleja el cardcter de los contornos bésicos.

Los contornos bésicos expresan tres direcciones visuales
bésicas y significativas: el cuadrado la horizontal y la vertical, el
tridngulo la diagonal y el circulo la curva.

La linea diagonal es més dindmica.

La linea vertical es equilibrada, se identifican con rigidez,
fuerza, firmeza y masculinidad.

La linea horizontal nos refiere a reposo, manifiesta tran-
quilidad, se asocia con la quietud.

La linea circular es arménica y fluida, expresa suavidad y
feminidad.

Tono. Es la claridad u oscuridad de un objeto, la presen-
cia o ausencia de la luz.

Textura. Cualidad superficial de los objetos y el trata-
miento que se le da a la figura puede ser visual o tactil.

Escala o proporcién. Es el famafo relativo y medi-
cién. Todos los elementos visuales tienen capacidad para modi-
ficar y definirse unos a otros. La proporcién es la relacién equi-
librada de un elemento con otro.

Dimensién. Es una magnitud con la que se puede me-
dir todas las figuras planas y sélidas (longitud, anchura, altura o

profundidad).
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bio puede tener lugar objetivamente en el campo o subje-
tivamente en el proceso de la percepcién, o en ambos. Es pro-
bablemente una de las fuerzas visuales més predominantes en
la experiencia humana.

Color. Es el elemento visual més emotivo y expresivo. Se
compone del fono y un componente cromético.

La luz esta compuesta por los colores del espectro.

Existen los colores luz y los colores pigmento. Los colores
luz primarios son el rojo, verde y azul. Los colores pigmento
primarios son el azul o cian, rojo o magenta y el amarillo.

Las tres dimensiones del color son:

Matiz. Es el color mismo, rojo, azul, amarillo, verde,etc.,
es la diferencia entre un color y otro.

Valor o brillo. Es la claridad u oscuridad de un matiz, es el
grado de luminosidad v oscuridad que recibe un color con rela-
cién a una escala de valor de blanco a negro.

Saturacién. Es la pureza del color. Se establece por el
numero de graduaciones en el color, el grado méximo de satu-
racién es de 100%. La intensidad es el grado de viveza de un
color dado por su saturacién.

Un color puede ser afectado por ofros que lo rodean,
aparentemente crece, se reduce, se enfatiza, etc., un elemento
puede resaltar o mimetizarse dependiendo del uso del color.

La seleccién de los colores esta sujeta a varias disciplinas,
se usa para crear ambientes, enfatizar elementos o disimularlos.

“Estos son los elementos visuales que constituyen la ma-
teria prima en todos los niveles de inteligencia visual y a partir
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de los cuales se proyectan y expresan todas las variedades de
declaraciones visuales, de objetos, entornos y experiencias.” '

Teniendo en cuenta el cardcter de lo que se disena y la
finalidad del mensaje, las soluciones pueden variar dependien-
do del estilo personal y cultural.

Para expresar nuestras ideas utilizamos el lenguaie, el cual
es un tipo de cédigo. Los disefiadores utilizan cédigos verbales
y cédigos icénicos, estos pueden ser el color, las iméagenes, las
formas, para construir un mensaie.

Los mensajes grdficos son vehiculos de valores y pueden
tener varios significados, durante la comunicacién las imégenes
asumen un significado, durante la captacién del mensaje, don-
de el receptor puede darle o tener una interpretacién diferente,
condicionado por todo lo que le rodea, su nivel social, econé-
mico, cultural, etc. algunas veces le atraerdn mas ciertos esti-
mulos y a ofros no los tomara en cuenta.

El lenguaije visual se realiza y aplica a través de distintos
medios técnicos. Un logotipo, marca, identidad, etc. de igual
manera se puede reproducir y aplicar a medios impresos como
una papeleria o a un sitio web o un comercial de television.

La situacién donde se realiza un mensaje visual constituye
ofra variable del lenguaie visual.

La situacién que determina las variedades del lenguaije
visual puede ser geogrdfica, histérica, social, efc.

Para elaborar un mensaje gréfico es importante que el
disefiador este informado acerca del perfil del consumidor-re-
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ceptor al que se va a dirigir, saber datos bésicos como son ge-
nero, edad, educacién, nivel socioeconédmico, gustos, preferen-
cias, necesidades, efc.

2.3 EL SIGNO

La semidtica es la ciencia encargada de estudiar la vida
social y el significado de los signos. La palabra semidtica pro-
viene del griego semion que significa sefial y logos que significa
tratado o teoria.

“La semiosis es la posibilidad de uso de los signos, la
capacidad de evocar, representar o referirse a algo, relaciones
entre el significante o forma de la expresién y el significado o
forma del contenido, comprendidas en el signo. Para Morris la
semidtica no estudia un tipo de objetos en particular, sino que
estudia objetos ordinarios, en la medida que participan en la
semiosis. Para Locke es la ciencia que estudia la noturaleza de
los signos que utiliza la mente para comprender las cosas y
transmitir ese conocimiento a los demds.”

Para Saussure el disefio semiolégico es mds universal, esta
dirigido a un multiusuario, el disefio se elabora en apego a un
sistema de signos dominantes.

El signo es una unidad de sentido minima e irreducible,
es una unidad perceptible, componente de un cédigo determi-

nado (signo alfabético, musicales, aritméticos, cromdticos, etc.)

Eco plantea que “se define como signo cualquier entidad
minima que parezca tener un significado preciso.”'
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El signo es un elemento que esta dentro del proceso de
comunicacion.

Humberto Eco, en su libro Signo, dice que este es utilizado
para transmitir informacién, hacer del conocimiento de otra per-
sona algo que él conoce y quiere dar a conocer a los demas.
Esto se inserta en un proceso de comunicacién de este tipo:

Fuente —Emisor — Canal — Mensaje — Destinatario

Eco continua diciendo que Morris (1946) propuso una
distincién entre las maneras de considerar al signo, asi puede
considerarse desde tres dimensiones o tipos de relacién:

Sema@ntica. Es considerado el signo en relacién con lo

que significa.

Sintéctica. El signo es considerado por el orden o enla-
ce que puede tener con ofros signos, conforme a unas reglas
combinatorias, puede ser también sintactico el andlisis de su
estructura interna de la parte significante, por ejemplo la divi-
sién de una palabra en unidades menores independientemente
del significado transmitido.

abcdefghij
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Pragmatica. Es considerado desde el efecto que puede
causar sobre sus destinatarios, el uso que le dan asi como la
relacién con sus propios origenes.

T

Aunque el hombre no esté consciente de ello, a diario
estd interactuando por medio de la utilizacién de los signos. Ya
sea para relacionarse con otras personas, hombre a hombre, o
en la insercién de los signos dentro de un mensaje gréfico.

Eco clasifica a los signos en 2 grupos arfificiales y natura-
les. Como su nombre lo dice los signos naturales son los que
provienen de elementos naturales, un ejemplo de signo natural
puede ser cuando una persona tiene granos rojos y fiebre son
signos que la persona tiene una enfermedad como varicela. Los -
signos artificiales son los producidos intencionalmente por el
ser humano por medio de la utilizacién de signos arfificiales,
signos que son invencién del hombre, los cuales van a articular
un mensaje para transmitirlo.
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Clesificacion de los signos

SIGNOS
I |
Artificiales Naturales
|
producidos producidos identificados con emitidos
exprasamente expresamenie cosos 0 elementos  inconstientemente
poro significar como funciones de la naturolezs par un ogende
humano
signos de sintomas médicos
funciones primarias sintomas psicoldgicos
signos de indicios de octitudes
funciones secundorios y disposiciones
$QNOs Midos indicics rocioles,
regionales, de close
oIrgs...,

Los logotipos, marcas, emblemas, etc., estén dentro de
los signos artificiales, realizados con el objetivo preciso de re-
presentar un significado.

El hombre para su desarrollo ha tenido la necesidad de
producir signos en el grado de signos mixtos, basdndose en la
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percepcién humana, muchas veces cuando percibimos un ele-
mento aunque no tenga significado la mente tiende a otorgarle
uno, pues cuenta con la experiencia que cada uno tiene de
acontecimientos o cosas antes vistas o vividas, eso tiene rela-
cién con la asociacién de formas y leyes de percepcién visual.

Existen tres tipos de signos.

El icono es un signo que refiere a algo concreto sin per-
der su contenido semdntico, sus propiedades intrinsecas del ob-
jeto, guarda conexién fisica con el objeto. Morris dice “un signo
es icono en cuanto posee las propiedades de su denotado. Asl,
son iconos una fotografia, un dibujo, un diagrama y también
una férmula légica; y sobre todo una imagen mental.”'”

Eco dice que el simbelo es un signo arbitrario, la rela-
cién con un objeto es determinada por una ley, un ejemplo es el
signo lingUistico.

indice, donde hay un lazo directo entre signo y objeto.
Tiene una conexién real con el objeto y su circunstancia. Ejem-
plo: humo-fuego.

El hombre desde sus inicios empezd a usar y crear simbo-
los dandole la utilidad de ritual, para identificar pensamientos o
para representar conceptos, a los conceptos les fueron otorga-
dos valores.

Guiraud sefala que la funcién del signo es transmitir ideas

a través de los mensajes, en este proceso intervienen un objeto
que es de lo que se habla o referente, signos, un cédigo, medio
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de transmisién y por supuesto alguien que reciba la informa-
cién, el destinatario.

Significante y significado. Todo signo tiene la infen-
cién de comunicar un sentido. El signo implica dos términos un
significante y un significado, estos tienen un modo de relacién o
significacién, el significado hace referencia al contenido, el
significante es el contenido externo.

Polisemia. Teéricamente esta definido que, para que
haya una comunicacién eficaz a cada significado le correspon-
de un significante, pero en la practica vemos ejemplos donde
un significante puede remitir a varios significados, también un
significado puede expresarse por medio de varios significantes.

Denotacién y connotacién. Eco las define en su libro
Signo asf: “Denotacién y connotacién asumen gran variedad de
sentidos en los discursos filoséficos y légicos, pero los lingUistas
utilizan estos términos en sentido puramente linguistico.

El linguista no se interesa por las relaciones entre el signo
y su eventual referente objetivo, sino por la constitucién interna
del signo, por su poder significante y por la relacién entre
significante y significado.”1®

Para Guiraud, la denotacién es lo que en si significa o es,
el significado concebido objetivamente, las connotaciones es el
otorgarle otra significacién, darle al signo un valor subjetivo
conforme a su forma y funcién.

Denotacién y connotacién se combinan en los
mensajes,son dos modos fundamentales y opuestos de la signi-
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ficacién, dentro de un mensaie se distingue segin su dominante
denotado o connotado.

En la comunicacién gréfica se utilizan los signos para cu-
brir necesidades de expresién o de informacién; asi cada signo
supone una necesidad de significacién.

Es comUn que los elementos que conforman la identidad
gréfica sean llamados logotipo, pero estd es una designacion
errénea ya que no toda imagen gréfica, es un logotipo. A con-
tinuacién se verdn las diferencias:

Nombre. Es la razén social, son las palabras emplea-
das para referirse a una empresa, corporacién, institucién u or-
ganizacién.

BOSS PUMN

“El anagrama, que posee asimismo los rasgos logo-
tipados, es una palabra que nace de lo combinacién de algu-
nas letras o silabas del nombre de marca. Es una forma de
reduccién, de concentracién, en una figura escrita. Ejemplo:
Banamex.”"?

5 PEMEX LY

TELMEX
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Siglas. (Del latin sigla, cifras, abreviatura).

Letra inicial que se emplea como abreviatura de una pa-
labra o palabras.

“La sigla es un conjunto de iniciales que no permiten su
lectura en secuencia, sino que han de ser deletreadas. (IBM,
ITT, NCR, RCA, etc.)Son las iniciales utilizadas para representar
el nombre de lo empresa o institucién.

En algunos casos, son més recordadas que el nombre
mismo de lo institucién UPAEP UIA, UNAM, etc. “?°

Ll ¢ -

T SAT
INBA Bowes ates Servicio de Administracida Tribuzaris

Emblema. (Del latin embléma y éste del griego emble-
ma, de emballo, colocar en o sobre).

“Simbolo, empresa representada por alguna forma o fi-
gura, al pie de la cual se escribe algun verso o lema que decla-
ra el concepto o moralidad que encierra. Cualquier cosa que es
representacién simbélica de otra.” '

“El emblema es una figura de representacién que se com-
pone generalmente de forma herdldicas, jeroglificas, consagra-
das por el uso. El emblema se sitia en el nivel cultural para
representar visualmente ideas abstractas: los balanzas son el
emblema de la justicio, lo cual es una idea obstrocta que se
materializa por medio de la representacién visual concreta de
los balanzas. De este modo, el emblema es, o su vez, una figu-
ra metaférica y simbélica, lo que se evidencia en sus distintas

ud7



formas: la paloma de la paz, la llama de la fe, el reloj de arena
del tiempo, etc.”#

Al Foeoww 38 600

Ideogréfico. (Del griego idea y grafos, que representa,
que describe).

“Aplicase a la escritura en que no se representan las pala-
bras por medio de signos fonéticos o alfabéticos, sino las ideas
por medio de figuras o simbolos.

Representacién de las ideas por medio de imégenes. Por
ejemplo: dibujar un leén para expresar la idea de fuerza, una
tortuga por lentitud, un burro por no estudioso, etc. “%

Srere

Fonograma. Sonido que es representado por una o
mds letras.

Fono. Tiene el significado de voz, sonido.

Grama. Tiene el significado de escrito, trazado, linea.
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“Sonido representado por una o més letras. (Cada una
de las letras o signos tipogréficos del alfabeto).Palabra e ima-
gen que se conjugan para generar un solo concepto. "%

Monograma. (de mono y grama) se emplea en sellos,
marcas, etc,

Mono. Tiene el significado de Unico o uno solo.

Grama. Tiene el significado de escrito, trazo, linea.

“Una sola imagen. Cifra que se emplea como abreviatu-
ra de una institucién, empresa o corporacién. Descripcién y
tratado especial de determinada parte de algin asunto en particular.

Imagen representativa de un solo género, (representa gré-
ficamente a un género en particular).”?®

“El monograma es la forma gréfica que toma una palo-
bra escrita cuando ésta se construye enlazando rasgos de unas
letras con otras, e incluso suprimiendo las letras que en una
palabra se repiten.”?

ROLLS

ROYCE
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Tipograma.Tipo. Del latin typus. Modelo ejemplar. Sim-
bolo representativo de cosa figurada. Pieza de metal de impren-
ta en que estd de realce una letra.

Grama. Tiene el significado de escrito, trazado, linea.

Cada una de las clases de esta letra.

Cifra formada con la o las principales letras del nombre
de una empresa o institucién.

“El signo se construye Unica y exclusivamente con formas
tipogréficas, que interactuando entre si generan una imagen en
alta abstraccién, que perdiendo su carécter de signo (tipogrdfi-
co), dan como resultado final una nueva imagen que no tiene
sonido propio, esto es, no sabemos qué es y cudl es su significa-
do. Generalmente nos evoca a formas naturales o artificiales.”?’

| 3% wies

Liveroool

Logograma.Logos.(Del griego tratado)

Gramoa. Tiene el significado de escrito, trazo, linea.

“Es todo lo que expresamos por medio de imégenes grafi-
cas que no tienen sonido propio, son iconos y signos gréficos en
alta abstraccién, que nos evocan a formas naturales y artificiales.”?®
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Logotipo.Logos. (Del griego tratado)

Tipo. (Del latin typus). Simbolo-figura-letra.

“Se llama asi a lo palabra o palabras que, por su disefo
caracteristico y empleo repetido en sus anuncios de toda clase,
impresos, promociones, efc., sirve para identificar a la empresa
o el servicio a que corresponde.”?

“Del latin logos (palabra) y tipos (acufiacién), el logotipo
es una palabra cuajoda que forma una unidad y no una simple
sucesién de letras. El logotipo juega con los contactos, enlaces
y superposiciones de sus letras, con lineas que encierran a lo
palabra asi logotipada. De este modo, el logotipo pasa del or-
den legible al visible.”3°

FFReLLs PLAYsKooL

Actualmente se recurre a la palabra logo como sinénimo
de marca, pues muchas veces un logo es utilizado como una
marca, pero una marca no siempre es un logo, aunque la pala-
bra esté presente en el texto.
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Letragrama.letra. (Del latin littéra). Cada uno de los
signos o figuras con que se representan los sonidos y articula-
ciones de un idioma.

Groma. Escrito, trazo, linea.

Es la forma particular de escribir con que se distingue lo
escrito por una persona.

“Es todo aquello que expresamos por medio de signos ti-
pogrdficos. No pierden su carécter de signo y estén representa-
dos gréficamente de una manera esponténea, libre y cursiva.
(No se elaboran mecdnicamente).”®!

Oren tae Rx @@@‘“"‘

Marca. “(Del medio y alto alemén mark, sefal).

Sefal hecha en una persona, animal o cosa, para distin-
guirla de ofra, o denotar calidad o pertenencia.

Palabra, simbolo, imagen o su adecuada combinacién
para identificar los articulos o servicios de una firma y diferen-
ciarlos de su competencia en el mercado.”*

Las marcas fueron utilizadas desde la antigiedad por el
hombre y se dividen en 3 grandes grupos:

Identidad social: quién es este o qué dijo tal.

Propiedad: a quien pertenece esto.
Origen: quien hizo esto.
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También se pueden hacer combinaciones, pueden ser
marcas los escudos, monogramas, fonogramas, ideogramas,
logotipos, etc.

2.4 HISTORIA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Las marcas de los comerciantes hechas sobre las vasijas
o las marcas de los canteros, como funcién de signos de pro-
piedad han existido desde la antigliedad. Durante lo edad me-
dia fue cuando se planearon como sefales sistematizadas para
la identidad social, por lo tanto son el antecedente del desarro-
llo de la identidad visual.

“De igual modo han surgido las primeras marcas comer-
ciales de muchos productos: el importador o exportador sefiala-
ba sus sacos, cajas y balas de especies, frutas, etc., para evitar
su confusién y extravié durante el transporte. Llegados al mer-
cado, los inscripciones hechas sobre el envase pasaron a ser
marcas que identificaban el contenido del mismo, su origen y
con el tiempo y la experiencia, hasta signos de calidad presun-
ta. Del signo de propiedad se habia llegado a la marca comercial.”*

B ¢
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Los emblemas de las cofradias, durante la Edad Media
representaban una autoridad y una pertenencia, es Carlomagno
quien empieza a utilizar un monograma como firma, los gre-
mios de artesanos y comerciantes también crean sus sefales,
donde expresan su valor inicial.

En nuestros dias todas las personas son consideradas como
un consumidor potencial. En el mercado hay una gran oferta y
demanda, saturacién de bienes de consumo, se ha convertido
en una necesidad, por tanto es necesario presentarlos por me-
dios de signos para que sean apreciados, reconocidos y se in-
crusten en la mente del piblico.

“En la pugna competitiva siempre creciente de la econo-
mia, lo visualmente anénimo esta fatalmente condenado. El com-
prador ya no se fia del producto que carece de nombre, ni del
servicio sin personalidad conocida. Para conseguir hoy una posi-
cién en el mercado y lo que es més para conservarla se hace
cada vez mas preciso el crearse una imagen de la propia identidad. "3

2.5 IDENTIDAD GRAFICA

“Cronolégicamente, la identidad visual aplicada a las ac-
tividades productivas, nacié con la marca. Sefal material de
origen y calidad; distintivo para el reconocimiento de los produc-
tos y de quienes los fabrican. El marcaje o la accién de marcar,
y su resultado, es el principio mismo de la identidad visual.”3*

La marca tiene el objetivo de transmitir informacién fun-
cional, es un elemento de orientacién y localizacién de un pro-

presién la cual puede ser favorable o no, esta primera impre-
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ducto u organizacién entre ofros. Esta es insertada en la publici-
dad, a través de la publicidad tiene gran difusién, la marca es
un elemento de persuasién ya que asocia mensajes motivantes
a seguir acciones planeadas.

Hoy en dia vemos en el mercado una gran cantidad de
mensajes grdficos, aqui es donde las marcas e identidades van
a inferactuar tratando de imponerse, representando de una ma-
nera evocadora y coherente, es una imagen mental que se in-
crusta en la mente del poblico. Tiene dos aspectos importantes,
el primero es lo que la hace registrable en propiedad o exclusi-
vidad del nombre (marca verbal), el otro es su representacién
visual (marca gréfica).

Al realizar una marca se busca que despierte interés, los
valores o atributos que define, asf como las estrategias de co-
municacién y posicionamiento.

Con el constante desarrollo de los medios de masas y los
avances de la tecnologia de comunicaciones, la competencia
de mercado, el aglutinamiento de productos y el desarrollo de
las sociedades de consumo, han dejado atrés la utilizacién de
la marca como una accién elemental de diferenciacién, ahora
se dirige hacia una informacién mds completa, sistemdtica y
espectacular de la identidad visual, se puede decir que la marca
evolucioné hacia la identidad visual.

La identidad visual de una empresa estd conformada por
un sistema de signos, no importa el giro de la empresa privada
o publica, el tipo de informacién que difunden, utilitaria, cultu-
ral, didéctica o persuasiva. Esta empresa emite una primera im-
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sién es transmitida aunque el receptor no conozca las activida-
des que realiza la empresa.

El emisor le confiere a la identidad un poder comuni-
cacional para hacerse distinguir de su competencia, informar la
filosofia, personalidad y visién de la misma, aplicado a sistemas
de comunicacién como puede ser una campafa ideoldgica,
politica, civica o cultural.

Cualquiera que sea el tipo de mensaije, informativo, funcio-
nal, cultural, didécticos o persuasivos que se formulan con los
signos de identidad del emisor, se busca que estos signos y en si
el sistema de identidad solo transmita un mensaje claro y concreto.

En la actualidad ya no es suficiente para las empresas uti-
lizar solo los medios de identificacién o promocién tradiciona-
les, con la competencia y los avances tecnolégicos es necesario
utilizar los recursos de identificacién que haya disponibles.

Asf la imagen gréfica se vale de la publicidad como un
canal de emisién.

Los canales de la imagen o donde se aplica la identidad
de la empresa no solo cubre el aspecto gréfico, sino que es
aplicable a uniformes, la arquitectura, el ambiente interior hasta
las relaciones humanas y estilos de comunicacién verbal; son
difusores y portadores de la identidad los medios corporativo-
materiales y humanos.

El formular un perfil de identidad exige una planeacién de

la misma, es donde se proyectardn los atributos concretos y pro-
pios de la identidad y su temperamento, se construird un men-
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saje que identifique a la empresa y la haga diferente de las
demds. La imagen va a ser el resultado, la va a representar ante
su pUblico; debe tener la capacidad de sorprender y persuadir-
la, son las caracteristicas con las que la identidad se desenvol-
verd dentro de un contexto social.

En el mercado la imagen competird con imédgenes ya exis-
tentes y con otras nuevas, las imégenes existentes exigirdn una
actualizacién de la imagen que utiliza para seguir compitiendo
o desaparecerdn.

Las empresas o instituciones consciente o inconscientemen-
te, aunque quieran o no, con el hecho de que ocupan un lugar
y son perceptibles envian a su entorno mensajes comunicativos.
La comunicacién se convierte en una accién fundamental para
el funcionamiento de una organizacién social.

La institucién genera formas de auto representacién a fra-
vés de sus acciones, y la continua comunicacién con sus interlo-
cutores. La identidad debe verse como un proceso identificatorio.

“Lo identidad es, tanto para el receptor como para el emi-
sor, un mensaje connotado; sélo un volumen minimo de mensa-
jes de la institucién aluden de modo especifico y directo a su identidad.

La identidad institucional es un contenido semdéntico adhe-
rido a todo tipo de significantes y que circula, por tanto, por la
totalidod de los canales de comunicacién -directa o indirecta-
propios de la institucién.”3¢

La empresa en sf, los elementos que la conforman tanto
humanos como materiales son los portadores de la identidad,
es representada a través de cada una de sus regiones.
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El disefio de identidad no se limita a la aplicacién del
disefio, sino que involucra y se basa en la investigacién social.

“Es aceptable considerar a Peter Behrens como el precur-
sor de la Identidad Visual Corporativa por la planificacién de
una verdadera identidad global para AEG, para la que no solo
construyd, sino definié sistemas de comunicacién, simbolos, [i-
neas de productos, catdlogos, publicidad, etc.”%

En la actualidad las empresas necesitan disponer de un
sistema de signos que la hagan distinguir facilitar su reconoci-
miento y recordacién, entre muchas empresas o instituciones,
dentro de una estrategia de comunicacién, abarcando también
las telecomunicaciones.

“La identidod deberé manifestarse ahora corporativa-
mente. Diversificarse en muy diferentes soportes. Difundirse hasta
la ubicuidad y resistir la competencia y el desgaste temporal.
Deberd crearse, pues, un sistema de formas, figuras, colores -y
ante todo, un concepto-, que transporten ideas, impresiones psi-
colégicos y una alta capacidad de memorizacién, acerca de
lo personalidad de la empresa.

La identidad visual es una imagen compleja, pues se ayuda
de las diferentes ramas visuales interrelacionadas entre si para
conformarla y planearla.”®®

Por medio de la tipografia se disefiaran los logotipos, asi
como las tipografias disefiadas especialmente para identificar
una empresa. Con la sefalética se desarrollara la sefializacion
ambiental, en el area editorial se cubrirdn lo concerniente a
revistas, boletines, memorias, etc.

58



Lingiistica. Es el nombre de la empresa, exclusiva de
ella. Es la manera particular en la que se representa el nombre
de la empresa.

Ieénica. Es la utilizacién de una imagen, una marca gré-
fica o distintivo figurativo. La marca tiene dos dimensiones signi-
ficativas una es su funcién comercial o marketing, la ofra es la
institucional o imagen publica. La marca cristaliza en un simbo-
lo (un signo convencional portador de significados) que respon-
de a las exigencias técnicas de los medios.

Cromadtica. Se refiere al color o los colores que una
empresa emplea para hacerse distinguir.

La funcién de la identidad es facilitar el conocimiento,
preferencia y memorizacién de una organizacién para su locali-
zacién, sus servicios y productos, una acumulacién de mensajes
por medio de la emisién constante de la identidad para su cons-
truccién y reimpregnacién en la mente de un piblico determinado.

Una empresa supone actividades de gestién y de servicio,

de sus atributos de solvencia, potencia, organizacién y efica-
cia. Suimagen o identidad por lo regular remite a palabras cla-
ve de su razén social: cuando se identifica, se lee, se pronuncia
o se piensa en ella, la mente la asocia con una determinada imagen.

Se considera que es una imagen progresiva, puesto que

para que sea recibida y aprendida necesita que haya una acu-
mulacién de mensajes emitidos los cuales la van configurando.

59



o

2.6 LOS SIGNOS DE IDENTIDAD

Los signos que constituyen la identidad visual de la em-
presa son el logotipo, el simbolo y la gama cromética.

No existe una ley que indique como utilizar estos elemen-
tos, pero en la préctica estos elementos se aplican y se combi-
nan de diferentes maneras. Dependerd de la empresa que re-
presente para decidir la forma en que se organizard el sistema
de identificacién. Aqui intervienen diferentes variables:

a) La naturaleza y filosofia de la empresa.

b) El sector en el que se desarrolla.

c) El tipo de servicios, bienes o productos que vende.

d) La imagen pUblica que posee o que desea implantar.
e) Eltamafio de la audiencia (masiva o selectiva)

f) La magnitud de la difusién de sus mensajes.

El logotipo. Tiene un origen lingiistico. Las cualidades
del logotipo es su cardcter designativo, es informativo, contiene
informacién semdntica. Muchas veces es representado gréfica-
mente, guarda una relacién lingiistica y gréfica. Es un elemento
de representacién mds destacado.

El simbele. Es icénico, una imagen pura, tiene una fun-
cién de impacto y més fuerza de memorizacién, aunque como
imagen puede tener varios significados. Como simbolo remite a
un significado que esta fuera de él, con el cual no existe gene-
ralmente relacién casual.

Lo gama cromética. Tiene un cardcter emocional, es-
tético y evocador, tiene fuerza de seduccién. El color es depen-
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diente de la forma, su significado o a lo que remite psicolégica-
mente, esta condicionado por los modelos culturales en el que
se aplica. Es una sustancia visual pura.

La asociacién de logotipo, simbolo y gama cromética de
una identidad visual favorece la integracién de los mismos por
parte del pUblico en una percepcién global.

“La conexién entre los tres tipos de signos, que establece
una red sutil, que es via de acceso a una percepcién plena. Esta
red implica y conecta distintos registros sensoriales y percep-
téales: el nivel racional, por el logotipo, que es leido y compren-
dido; el nivel estético que es la segunda condicién del logotipo;
el nivel de la sensacién o el impacto por el simbolo y el color; y
el nivel subliminal o inconsciente, que son las resonancias psi-
colégicas del color.

Los signos de identidad representan tres partes de un mis-
mo fenémeno, y construyen asf una articulacién indisociable.” 3

Los signos son herramientas donde lo importante son los
mensajes que se puedan transmitir con estos.
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Naturaleza| Cualidad |Funcién de Nivel
LingUistice | Denotativo |Designacién| Seméntico
r
Logotipo
~
Gréfico | Connotado | Referente |  Estético
-~
Simbolo
~
Signico |Connotafivo| Impacto | Sensacién
.
Cromofismo
~
Fisico | Abstracto |Seduccién|Emocional

Integracién de los signos de identidad por la naturaleza, cualidad, funcio-
nes y niveles de percepcién

La identidad corporativa tiene la responsabilidad, como
es el principal comunicador su funcién es proyectar la identidad
de la empresa, en el se integran y representan todos los elemen-
tos que la conforman, debe ser capaz de sintetizar y comunicar.

2.6.1 LOGOTIPO

Es el primer signo de identidad, es el nombre o conjunto
de palabras que designan a una empresa o institucién.

Es necesario que el logotipo sea visualizado, por lo tanto
debe ser transmitido por todos los medios de comunicacién dis-
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ponibles ya sean visuales, sonoros o audiovisuales. Estos me-
dios de comunicacién corresponden a los sistemas de percep-
cién del humano que son los sentidos de la vista y el oido.

El nombre tiene un valor verbal y visual al adquirir caracte-
risticas gréficas particulares, por estos valores fiene un doble caracter:

a) Es legible por medio de los cédigos de escritura, es
semantico puesto que tiene un significado, es decifrado
por el receptor.

b) Como elemento gréfico es visible, estético, reconoci-

ble y memorizable.

El logotipo, simbolo y gama cromética deberén guardar
una integracién y coherencia, tanto en una légica formal, como
a sus referencias psicolégicas.

El logotipo en su aspecto connotativo o psicolégico se
refiere a los atributos ligados a este (vigor, suavidad, agilidad,
elegancia, etc.) a través de los recursos dpticos se creardn solu-
ciones creativas.

262 SIMBOLO

El simbolo es una imagen, representacién gréfica, un ve-
hiculo de comunicacién, estd conformado por elementos visua-
les y psicolégicos; es una representacién exclusivamente visual,
tiene una funcién simbélica.

El simbolo puede ser realista, como el nido de Nestlé,
figurativo como el pelicano de Pelikan, o abstracto como la marca
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Lana; estds son variaciones, modos de expresién o estilos.Se
pretende que el simbolo sea una imagen pregnante para una
rapida memorizacién, que sea atractiva, que seduzca.

Una representacién grdfica tiene un cardcter sintetizado y
unitario, no se puede dividir ni reducir.

Se puede decir que la identidad corporativa puede ir co-
municando por medio de los simbolos en diferentes niveles, el
primero serfa cuando el simbolo solo representa, el segundo
donde el simbolo comienza a comunicar, el tercer nivel es cuando
el simbolo transmite emociones, el objetivo es crear un simbolo
que represente, comunique y emocione.

Si el simbolo de identidad da lugar o determinadas va-
riantes, puede tomar diversas formas.

Expresidn Grade de pregnancio

Alegoria Mayor complajicad
Sinfesis tarmal = manos pregrancic
formal Emblema

rOgresNvo

Menor simplicidog

Signa faemal = moyer pregnencio

La alegoria es una figuracién, generalmente realista, de
una situacién, de una virtud, de un ser abstracto. Una mujer
alada es la alegoria de la Victoria; un cuerno de la abundancia
es la alegoria de la Prosperidad.

Un emblema es una figura adoptada convencionalmen-
te, pero ya muy introducida vy ritualizada, para representar una
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idea, un ser fisico o moral: la bandera es el emblema de la
Patria; el laurel de la Gloria.

Un signo es una unidad minima de sentido, una forma
simple y fuerte, facilmente perceptible y memorizable.

La pregnancia es la fuerza con que una imagen se impo-
ne a un publico, es un impacto profundo.Es una figura simple y
compacta, fuertemente contrastada sobre un fondo tendrd ma-
yor pregnancia que una forma ambigua y compleja sobre un
fondo débil. Comprende dos aspectos la fuerza perceptual y la
fuerza picolégica de una imagen.

SegUn la mayor o menor tasa de iconicidad, el simbolo
(alegérico, emblemdtico o signico, segin cual sea su cardcter)
presentard formas muy diversas.

La iconicidad es el grado de mayor similitud entre una
imagen y lo que estd representa.El concepto de iconicidad
recubre el hecho de que una imagen es la imagen de un objeto
visual.La inversa de iconicidad es el grado de abstraccién cuan-
to més abstracto es un signo en relacién con lo que representa
menos iconico es.

Representacion Tasa de iconicidad

Realista Iconicidad méxima

Figurativa Iconicidad minima
Abstracta lconicidad nulo
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La méxima cualidad de realismo (opuesto a abstraccién)
equivale a la mayor iconicidad. Icono e imago significan exacto
a su modelo.

Un simbolo de identidad puede ser figurativo sin ser realis-
ta; ello supone la capacidad de figuracién, por lo cual un esque-
ma de una figura humana no seré realista (por ser esquemati-
ca), pero serd figurativa (por cuanto se reconoce la figura huma-na).

Un simbolo de identidad puede ser abstracto, es decir, no
reproducir formas visuales de la realidad fisica, sino crear figu-
ras imaginarias. Aunque éstas puedan parecer a simple vista
formas vacias, por demasiado elementales, a menudo, estas
formas son las mas llenas de valores simbélicos. La abstraccién
pura es la ausencia de iconicidad.*°

Con respecto a las escalas de abstraccién Armheim dice
“En la representacién, el nivel de abstraccién de las imagenes
es mas elevedo que el de la experiencia que representa; en el
simbolo sucede lo contrario.”*!

s e Forma Simbolos
abstraccién no mimético
Medic Forma
abstraccién esquematizada
Bojo |  Réplica Representacion
abstraccion
Niveles Imagen Represento
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Las imagenes representadas en baja abstraccién permiten
expresar fielmente la identidad de una empresa, este nivel per-
mite expresar con cierta claridad el mensaije. Inclinarse més hacia
este nivel nos puede referir a una imitacién de los objetos naturales.

La representacién de imagenes en media abstraccién es
en donde se expresa al objeto de una forma muy caracteristica.

Las im&genes representadas en alta abstraccién pueden
ser esquematicas o geometricas, aveces es arbitrario las solu-
ciones formales que se les da. En este nivel, el aislamienfo pro-
voca una geometria ordenada y rigida, pero empobrecida para
que el receptor lo ligue a algo natural.

2.6.3 COLOR

El color o colores adoptados para representar una institu-
cién o producto, son un elemento de identificacién, posee una
carga funcional y psicolégica ademds tiene una gran fuerza
comunicacional.

Los efectos del color son:

a) Ejerce una funcién simbélica que refuerza aquellos
aspectos psicolégicos que se quieren transmitir.

b) Ejerce una funcién de sefalizacién.

El color siempre va a estar contenido dentro de la forma.
Se busca que los colores seleccionados para formar parte de
una identidad, produzcan un efecto éptico fuerte, tendrdn rela-
cién con el concepto y los atributos psicolégicos que se desean
conferir a la identidad.
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La funcién de representacién ademds de cubrir un aspec-
to psicolégico también tiene que ver con el impacto de una
combinacién de varios colores, se busca un contraste 6ptimo,
podemos encontrar ejemplos de esto en diferentes productos
como son el rojo-amarillo de Kodak, el azul-naranja de Agfa, o
el rojo-blanco de Coca-Cola.

Es una accién combinatoria la eleccién del color, hay una
probabilidad de asociacién de color y tonalidades para indivi-
dualizar una empresa.

En su libro Identidad Visual Corporativa Javier Gonzalez
Solas indica que los elementos que conforma una identidad visual son:

El lenguaje. Los elementos que lo conforman son los
fonemas o letras, perceptibles y legibles como conjunto, ya sean
verbales o escritas. La comunicacién es la accién donde se arti-
culan frases y mensajes entendibles que concluyen en un senti-
do pragmdtico.

La tipografia. Las caracteristicas de una tipografia que
pretenda ser estable y funcional se veran en elementos bésicos
como ufias, remates, gotas, ejes, l6bulos. Asi como la eleccién
de las variables: condensacién, oblicuidad y grosor.

Lo identidad editorial. Las caracteristicas diferen-
ciadoras del peridédico o las revistas constituyen los elementos
constantes como la cabecera, la tipografia, los médulos, los
cuerpos de letra, la gramdtica que esta constituida por la
diagramacién bdsica que es la que ordena las posibilidades
sintdcticas; y las reglas que ordenan y dan jerarquia a los ele-
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mentos como las cabeceras, titulos, pies de foto, secciones de
informacién y de opinién, etc.

Pictogramas. El lenguaije icénico, estd situado en me-
dio, entre la letra y la imagen. Los elementos simbdlicos por lo
general estén bien diferenciados, reduciéndose a lineas de cier-
to grosor y longitud, figuras geométricas bésicas, variacién de
tamano, etc.

Objetos de diseno industrial. Tombién son desa-
rrolladas identidades unitarias para objetos de uso. Un disefio
de linea se refiere a los productos localizados en una misma
drea de uso y unificados por caracteristicas comunes. Podemos
encontrar programas de mobiliario, pero también subconjuntos
como vaijillas, accesorios de cocina, mobiliario urbano, etc., estos
aportan identidad y diferenciacién a los entornes privados o piblicos.

A partir del mensaje que quiere transmitir la empresa o

institucién surge la proyeccién de la imagen corporativa, con el
objetivo de llevar acabo una accién.
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Esquema general de la Identidad Visual Corporativa
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Tomado del libro Identidad Visual Corporativa, Gonzalez Solas Javier, p.75
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“Como objetos diferenciados de imagen global encontra-
mos hechos o acontecimientos, desarrollados segin el eje espao-
cio-tiempo; tipificables en los ejes privado-pUblico y local-supra-
local; y productos, son susceptibles de un tratamiento complejo
cuando constituyen el centro de la operacién de una entidad.”*?

El sujeto es lo que va a ser representado por la identidad,
son hechos o acontecimientos desarrollados dentro de un espa-
cio y un tiempo determinado, las entidades se refieren a sujetos
plurales y los productos a objetos individuales.

Dentro de los acontecimientos espaciales como su
nombre lo dice el principal aspecto que se debe tomar en cuen-
ta es el espacio, es un elemento fundamental, a partir de este
factor se tiene que construir y proyectar la imagen, el espacio
serd el principio que determinara la imagen gréfica.

La sefialética se encuentra dentro de los acontecimientos
espaciales; asi como los zoolégicos, museos, transportes subte-
rréneos, la imagen se tendré que adecuar al espacio, su distri-
bucién y configuracién.

El factor por el que se debe de regir los acontecimien-
tos temporales es el tiempo, un tiempo determinado, va a
estar delimitado por un principio y un fin; el comienzo por lo
general es una inauguracién, y una caducidad prevista puede
ser la clausura. La imagen debe cumplir su funcién en un plazo
fijo, dentro de un lapso de tiempo determinado.

Para acontecimientos como Aniversario de la Revolucién,V
Centenario, Dia internacional de la mujer, se realizan identi-
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dades especiales para estos eventos, lo importante es el evento en si
mismo. La identidad se hace presente durante un fiempo determinado.
Su funcién es la promocién publicitaria de actos y patrocinios.

Dentro de los acontecimientos espacio-tempora=-
les podemos encontrar como ejemplos las Olimpiadas, Las
Ferias Universales; la caracteristica temporal porque tiene un
principio y un fin y espacial por que se lleva acabo en un territo-
rio determinado.

Durante las olimpiadas los objetos que cubren el aspecto
de identificacién y de imagen son la inauguracién, clausura,
promociones, mascotas, etc.

N

mg%

En las ferias internacionales para la ubicacién y movi-
miento de una gran cantidad de personas es importante la se-
falizacién urbana, vial, local y personal.

Los entidades publicas son las entidades de repre-
sentacién ciudadana que estructuran los dmbitos de conviven-
cia; se encuentran dentro el gobierno, el estado o corporacio-
nes, etc.; su drea de accién es el dmbito sociopolitico.

Las caracteristicas de las entidades pUblicas son las de
permanencia y unidad asf que no le afectaran los cambios de
gobierno, econémicos, etc., los elementos que constituyen la
imagen global que los identificard interior y exteriormente, son
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todos los simbolos patrios, la bandera, el escudo, asi como la
moneda, los sellos, hasta el estilo propio de configuracién de
las aduanas, la recepcién de autoridades, los protocolos y to-
dos los ambientes relacionados.

Existen muchas entidades privadas, hay dos clases:
Institucionales. Son las asociaciones, fundaciones, par-
tidos, colegios profesionales, etc.

Comerciales. Son un grupo muy amplio y conocido, los
que més recurren a la utilizacién de la imagen corporativa.

En las entidades mixtas, “pueden estar las entidades
privadas con cardcter publico como son los servicios de frans-
porte, comunicaciones, combustibles entre otros, o las entida-
des publicas que trabajan con las caracteristicas de las empre-
sas, como pueden ser las empresas publicas. 43
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Las manifestaciones visuales de las entidades locales
se delimitan a la ubicacién de dichas entidades. Lo local hace
de lado la identidad visual haciendo una comunicacién de tipo
artesanal y etnolégica, a las rafces, que muchas veces prefieren
seguir conservando sus raices y tradiciones.

Entidades supralocales. “El crecimiento del merco-
do global ha generado que las entidades comerciales se aco-
plen a éste como promotoras de la situacién, en consecuencia
las entidades institucionales y piblicas se ven obligadas o aten-
der. Desarrollardn caracteres internacionales e inferculturales. "

Los comercios y grupos financieros auténomos, han cons-
truido diferentes concentraciones y fusiones, pretendiendo una
presencia ubicua, en diferentes espacios y culturas, en estos casos
se transmitiré una imagen que pueda ser entendible en cual-
quier circunstancia o cultura.

Los productos son objetos diversos, dirigidos a cubrir
diferentes necesidades y gustos. Tiene diferentes caracteristicas
y formas de produccién, piblico al que se dirige, posicién en el
mercado, efc.; como tienen la necesidad de ser representados y
ocupar un lugar en el mercado recurrird a la imagen grdfica.

cAMEL G5
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2.7 ESTRATEGIAS DE IDENTIDAD

“Las estrategias de identidad son los elecciones previas a
la visualizacién y por tanto se encuentran en la fose de la con-
figuracién de la imogen global.”*5

Unitaria. Como estrategia de identidad puede ser pla-
neada conforme a los atributos del sujeto, también puede ser
producto de una decisién del tipo de identidad que una empre-
sa quiere adoptar, puede ser una decisién voluntaria y proyecta-
da. Por lo general se aplica a los tipos de representacién per-
manentes y univocos, asf como a las organizaciones que actban
en un espacio delimitado y restringido, un solo servicio, un mo-
nopolio o un producto concreto.

@ cCoMPAQ

La estrategia diversificada tiene dos variantes endosa-
da o compartida, se deriva de dos tipos de situaciones. Una es
cuando una organizacién asimila a otras por fusién, absorcién
o adquisicién, o se desgaja en nuevas divisiones o subentidades
dependientes de alguna manera de la primera. A esta depen-
dencia se le conoce como paraguas o de respaldo, dando en-
tender a esta como garantia de calidad, como el prestigio que
tiene la entidad principal o matriz, es la misma garantia que va
tener las demds por pertenecer al mismo grupo.
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Este tipo de estrategia la vemos en la aplicacién de unas
constantes visuales o parentesco en los diferentes productos, o
la aparicién de la palabra grupo, o la expresién de dependen-
cia por medio de la palabra de, que pertenece a una empresa.

NESCAFER

RISTRETO

Cabe la posibilidad de que una empresa quiera ser co-
nocida solo por sus productos, también encontramos la entidad
plurifacetica, es representada a través de sus productos (caso
de Procter & Gamble con Camay, Dash, Ariel, o de Nestlé con
Findus y L"oreal) , o la que es proyectada con un solo producto
(Mahou, Coca-Cola).

“La identidad de marca corresponderd directamente con
los productos como sujetos de identidad visual. La estrategia de
una entidad estéd basada en la marca de un producto.

Los procesos de globalizacién y de internacionalizacién
han provocado la préctica de fusiones, absorciones y compras
con las que los entidades se adhieren y transforman, dando
como resultado la prevalencia de los identidades maés fuertes o
una situacién de confusién e inestabilidad.”*

2.8 ESTRATEGIAS DE VISUALIZACION

La imagen cerrada es la que se planea con el minimo
de variacién tanto en sus elementos como en sus aplicaciones.
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Como ejemplos estan los escudos y la herdldica en gene-
ral, que tienen como sujetos de cardcter estable y permanente;
aunque también se encuentran las entidades comerciales indivi-
duales y las marcas de productos.

® Caitti

Lo imagen abierta puede redlizarse porvarios procedimientos:

Declinacion. Se refiere a las variaciones de color, for-
moa tipogrdfica, etc., que puede adecuarse a diversos usos.

Distribucién. Es la aplicacién de elementos gréficos
portantes de la identidad, como puede ser el simbolo, el color,
la tipografia, la mascota o alguna forma particular del entorno
fisico de la identidad (arquitectura, envases).

Interpretaciéon. “Incluyéndose aqui las variaciones
permisivas en mayor o menor grado de la imagen principal,
que pueden dar lugar a derivaciones que llegan hosta lo deco-
rativo y lo arbitrario.”’

“La imagen polimorfa se declina y modula segin las
circunstancias al tiempo que permanece reconocible. Puede exigir
un aprendizaje visual en algunos casos, y el conocimiento de
un cédigo que vaya més allé del esquema bésico de reconoci-
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miento. Es una propuesta de juego visual que va por el camino
de la variacién y de la imaginacién, con riesgo de caer en la
disolucién de la imagen.”*8

En el proceso de la construccién de una entidad primero
se escogerdn las estrategias visuales, después vendrd la selec-
cién de elementos visuales apropiados, finalmente su forma-
lizacién concreta, esto quedard asentado en un documento el
cual es por lo general un manual de identidad.

Como la identidad corporativa es una imagen compleja
donde se tiene que unir varios elementos para transmitir un con-
cepto necesita principios que ordenen y combinen dichos elementos.

“El proceso de conjugacién de medios y finalidod sea en
primer lugar concebido conforme a unos principios organizado-
res que aseguren una coherencia, principios que se implemen-
tardn en forma de norma o reglas que protejan la permanencia
y regularidad de esta imagen, ya que su asimilocién no se reo-
liza en un acto elemental de percepcién, sino cohesionando
todas las piezas previamente programadas para un ensamblaje
que entregara la imagen total. La identidad global obedece o
una disciplina o préctica integradora y normativa.”#?

En el manual identidad gréfica se inscribe al lector impli-

cito al que el manual va destinado, estableciendo un universo
perceptual. Este junto con la gestién y la coordinacién del dise-
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Ao, son los elementos que especificaran y mantendrén las nor-
mas derivadas de la concrecién de una imagen corporativa.

Nos queda claro que para la creacién de una identidad
visual, primero se tiene que obtener todos los datos relaciona-
dos con el cliente, sus necesidades, a que publico va dirigido,
entre otros; del pUblico también debe contar con informacién
acerca de este, edad, costumbres, nivel socioeconémico entre
ofros, de aqui partird para la creacién y planeacién de una
identidad; estos datos los representara gréficamente, conocien-
do los cédigos de lenguaije y visuales, se escogerdn los mds
adecuados y se combinardn para representar de una manera
creativa y coherente a la empresa, al concepto que la empresa
quiere dar a conocer, se formalizaré para después planear su
aplicacién y difusién.

En la identidad se condensaré toda esta informacién asi
como los conceptos y mensajes que la empresa es y quiere trans-
mitir, por esto debe contar con caracteristicas y requisitos para
que sea percibida y aceptada por el piblico. Deberd guardar
unidad, tener relacién entre sus elementos; tener visualizacién
clara y legible; sintesis, representar solo el contenido requerido;
impacto, capaz de influenciar al observador; tener retencién y
reconocimiento fécil y rapido, facil expresién del significado; ser
innovadora original; tener vigencia en el tiempo; reproducti-
bilidod y proporcién, debe conservar todas sus caracteristicas y
no deformarse al modificar su tamafo o al ser reproducida;
odaptarse a diferentes soportes sin problema; capacidad
asociativa, por analogia lo que representa la imagen y la com-
binacién de elementos reconocibles que le otorgarén un signifi-
cado afadido, utilizando simbolos con significados estableci-
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dos, y una caracteristica muy importante que sea funcional, es
funcional cuando curnple con todos los puntos anteriores, tiene
que satisfacer las necesidades establecidas para su realizacién.

2.9 MEDIOS DE PROMOCION

Las empresas para promover sus productos o servicios
utilizan diferentes medios, segin se adecuen a sus necesidades
y a su presupuesto. Es necesario disponer de acciones o progra-
mas definidos para promover una venta, distribucién o un ma-
yor consumo, para inducir al piblico a que realice determinada
accién como puede ser una compra, hacer que se interese por
la empresa o institucién; en tanto que la empresa publique, dis-
tribuya o haga circular su anuncio ante el piblico, en este caso
la empresa o institucién va a hacer que el aviso aparezca en un
periédico, revista, folleto, volante, circular, un comercial o de
cualquier otra manera.

Las actividades comerciales son las que conectan los bie-
nes y servicios del producto al consumidor o usuario, estas acti-
vidades comerciales se encargan de la fabricacién de un buen
producto de calidad, la fijacién de un precio atractivo o hacer
un producto o servicio accesible al péblico.

Una empresa debe estar en constante comunicacién con
su publico para esto cuenta con un complejo sistema de comuni-
cacién, se comunica con sus intermediarios, con sus consumi-
dores y con diversos pUblicos. Los consumidores se comunican
entre si y con ofros piblicos. Entre tanto cada grupo suministra
refroalimentacién al resto de los grupos respecto a las comunicaciones.
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“La mezcla de comunicaciones de mercadotecnio (deno-
minada también mezcla promocional) se compone de cuatro
instrumentos fundamentales: publicidad, promocién de ventas,
publicidad no pagada y venta personal.”°

Cada uno de estos instrumentos tiene sus caracteristicas.

Publicidad. Lo publicidad existe desde la antigiedad,
desde el infercambio de productos en la época de los gremios,
artesanos y comerciantes que promovian sus articulos. Pode-
mos encontrar origenes de la publicidad en tablillas de barro y
en los anuncios de tabernas.

Los cambios en la tecnologia, en el estilo de vida, las pre-
ferencias del consumidor se ven reflejadas en la publicidad.

La creatividad y flexibilidad de la publicidad guarda una
relacién con su fundamento de negocio y ventas.

“La publicidod es un método para comunicar a muchas
personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio
impersonal. La mayor parte de la publicidad esté destinada a la
mercadotecnia de bienes y servicios. La publicidad tiene dos
hilos comunes: un fundomento de mercadotecnia y comunica-
cién persuasiva.”®!

“Es todo tipo de presentacién y promocién pagadas y no

personales de ideas, bienes o servicios por un patrocinador iden-
tificado. "2

La publicidad se hace a través de un medio de comunica-
cién de masas. Puede tener varias funciones como puede ser
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para elegir un candidato, asistir a una obra de teatro, reunir
fondos para una institucién, para convencer a una persona que
compre un producto, entre otras funciones.

Algunas de las cualidades de la publicidad son:

Es publica porque abarca un campo grande de las comuni-
caciones, por lo que el producto es estdndar. Es dirigido a un
publico masivo con diferentes caracteristicas con un mismo mensaie.

Es penetrante, porque la publicidad permite a la empresa
enviar continuamente sus mensaijes, asf el receptor comprador
los recibe y lo compara con el de varias empresas o competido-
res. Una publicidad con gran magnitud tendrd un aspecto posi-
tivo, le traerd popularidad y éxito a la empresa.

Es expresiva, porque con tanta saturacién de mensajes es
necesario presentarlo de una forma creativa y atractiva para
que sobresalga de los mensajes de su competencia, para repre-
senfar a la empresa y a sus productos.

Es impersonal, porque no puede mantener una comunica-
cién individuo-individuo ya que lo hace a través de medios ma-
sivos y el receptor no siempre tiene la disposicién de ponerle atencién.

Sirve para posicionar un producto, para formar una ima-
gen permanente o para desencadenar ventas répidas. Por me-
dio de la publicidad la empresa puede llegar a un pdblico diver-
so, ubicados en diferentes partes. A veces puede implicar una
inversidn fuerte si se hace a través de la televisién por ejemplo,
otras veces no tanto si se hace a través de un periédico.

Ventas personales. Es una comunicacién mas perso-
nal, cara a cara entre el vendedor y una o més personas que
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pueden ser un comprador, la comunicacién se mantiene con el
objetivo de realizar una venta.

Las ventas personales son eficaces cuando se quiere crear
una preferencia del consumidor, convencerlo o lograr la com-
pra inmediata.

Sus cualidades son:

Da origen a una relacién, la venta personal da origen a
relaciones comerciales. Un vendedor mantendra un interés per-
sonal con el cliente con el fin de mantener una relacién comer-
cial prolongada.

Provoca una respuesta, esta respuesta es la del compra-
dor, puede ser favorable o no, comprar el producto o simple-
mente dar las gracias.

Promocién de ventas. Las promociones como su nom-
bre lo dice son incentivos a corto plazo para la compra o venta
de un producto o servicio.

Los instrumentos pueden ser de tres tipos promocién entre
los consumidores (muestras gratuitas, cupones, reembolso de
dinero, ofertas especiales, paquetes, demostraciones) promo-
ciones comerciales (descuentos por bonificacién, obsequios de
mercancia, rebajas) y promocién pere la fuerza de venfas (in-
centivos, competencias, reuniones de ventas).

Sus caracteristicas son:

Atraen y comunican, envian informacién capaz de llevar
al consumidor al producto y captar su atencién.

Crean un incentivo para comprar, ofrecen una rebc:icl,
concesién o estimulo para el consumidor.
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Ofrecen una invitacién explicita para realizar una accién
de compra en el momento.

Las promociones de ventas estdn planeadas para aumen-
tar las ventas para obtener una respuesta intensa y rdpida al dar
recompensas inmediatas a los compradores.

Publicidad no pagada o relaciones publicas. Es
un estimulo no personal, para crear una imagen favorable de
un producto, servicio, o una empresa, un ejemplo puede ser
poniendo noticias significativas en un peridédico, o por una pre-
sentacién en radio o televisién, no se identifican con un patroci-
nador asi como este no pague por ello.

Sus cualidades son:

Es creible, para los lectores un reportaje de interés huma-
no vy las crénicas tienen maés credibilidad que los anuncios.

Llega al comprador, la informacién llega al comprador
como una noticia, hay veces que los compradores no le ponen
interés a los anuncios y a los vendedores.

Es incisiva, tiene la capacidad de emitir una imagen
impactante del producto o empresa.

Cada tipo de publicidad o promocién cuenta con instru-
mentos especificos como son: presentaciones de ventas, exhibi-
ciones en el punto de compra, publicidad de especialidades,
exposiciones comerciales, demostraciones, catélogos, anuncios
en la prensa, premios, cupones y estampillas de propaganda.
Todo el ambiente y la forma de ser representado un producto,
su precio, forma y color del paquete, el trato al cliente, el unifor-
me del personal, comunican ese mensaje que la empresa quie-
re transmitir a los consumidores.
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“La entremezcla de mercadotecnia, y no solo la mezcla
promocional, debe coordinarse con objeto de alcanzar el méxi-
mo impacto en la comunicacién.

El primer paso en la elaboracién de un programa de publi-
cidad consiste en fijar los objetivos. Estos han de basarse en las
decisiones anteriores acerca del mercado meta, el posiciona-
miento en el mercado y la mezcla de mercadotecnia. La estrate-
gia relativa a los Ultimos aspectos define lo que se pretende al-
canzar con la publicidod en el programa global de mercadotecnia. "=

Una promocién o propaganda no puede dar resultados
sostenidos, para conseguir esto se debe tener un ritmo y una
frecuencia para obtener los resultados esperados.

Lo propaganda o publicidad protege a las marcas o em-
presas por ella acreditada también es una barrera de resisten-
cia contra la competencia; en la competencia con productos o
empresas similares en calidad y precio, no es mejor el que hace
mds propaganda, sino el que la realiza con més agudeza y mejor
conocimiento.

El propésito es incrementar las ventas, aumentar los merca-
dos de consumo, teniendo de base la informacién y la calidad.

u85



«La mejor forma de tener una buena idea
es teniendo muchas ideas»

Linus Pauling



Capitulo lll Proyecto
Grético



3.1 METODOLOGIA Y PROCESO DE DISENO

Se entiende a la metodologia como el proceso para con-
seguir un objetivo. A partir de una necesidad y por medio de un
método o proceso se concreta un objetivo que en este caso es
una identidad gréfica.

“El disefio no es el producto o el mensaje, no es la mani-
festacién material de las formas visuales, sino es el proceso que
conduce a la obtencién del producto o del mensaje.”>*

Para la realizacién de esta identidad  se siguieron los pa-
sos del proceso creativo segin Joan Costa.

El proceso creativo del disefio consta de varios pasos:

1 Informacién y documentacién. Es la recopilacién de
datos.

2 Incubacién del problema. Es la asimilacién de los da -
tos obtenidos.

3 ldea creativa. Son posibles soluciones originales.

4 Verificacién. Se realizan diferentes hipétesis creativas,
se comprueban y se hacen las correcciones adecuadas.

5 Formalizacién. Es el prototipo original y final listo para
su reproduccién y difusién.

3.2 RECOPILACION DE DATOS

El Restaurante-Bar empezé a desarrollar sus actividades
comerciales desde 1996, estd ubicado en Av. Ferrocarril Atlixco
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no. 7045 en la delegacién San Pedro Tldhuac, su dueio es el
sefior Leonel Antonio Martinez Molina.

Los servicios que ofrece son los de comida y bar, el lugar
es amenizado los jueves, viernes y sébados por un grupo de rock,
por lo tanto al principal publico al que se dirige es a los jévenes.

Los platillos que sirven son los cortes de carne, parrilla-
das y alambres principalmente.

Las bebidas que sirven son cerveza, vinos y licores tanto
nacionales como internacionales, también se sirven cécteles.

Los precios que manejan son accesibles; las politicas de
la empresa son dar un servicio de calidad, cordial y répido en
cuanto al trato con los clientes, en lo que se refiere a la comida
es, que estd tenga buen sabor y que sea higiénica, para que los
clientes queden satisfechos con los servicios que ofrece el res-
taurante y regresen.

El principal piblico al que quieren llegar es a los jovenes,
su edad puede oscilar entre los 20 y 35 afios, aunque tampoco
se descartan personas mayores, su nivel socioeconémico es me-
dio, las actividades que realizan por lo general son estudiar o trabajar.

Actualmente el restaurante no cuenta con un sistema inte-
gral de identificacién visual, utilizan una imagen y tipografia de
manera aleatoria, la cual no tiene unidad ni tampoco identifica
los conceptos que el restaurante quiere transmitir, es por eso su
necesidad de contar con una identidad grafica, el contar con
una identidad gréfica le ayudard también a cumplir sus expec-
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tativas a futuro como son las de aumentar el ndmero de sus
clientes y ampliar sus instalaciones.

3.3 FORMULACION DEL PROYECTO

Con la constante saturacién de mensajes visuales, la lu-
cha de las diferentes empresas o negocios por sobresalir, hacer-
se reconocer y acaparar mayor audiencia, es importante contar
con un sistema de mensajes visuales constantes y uniformes que
lleguen a la audiencia de forma directa y clara.

Actualmente el restaurante cuenta con una imagen la cual
no cumple su funcién, esta funcién es la de identificar al nego-
cio, pues esta es difusa ya que no hay unidad en su aplicacién,
utilizan una imagen diferente para cada soporte grafico.

Teniendo analizados la situacién de la empresa, la forma
en que se da a conocer, los elementos grdficos que utiliza, se
identifica que el problema es crear un sistema de comunicacién
gréfico el cual se va a centrar en la identidad gréfica y su apli-
cacién a los medios graficos que este restaurante utiliza, conser-
vando la misma linea de disefio. El objetivo de esta identidad es
difundir los servicios que ofrece para que llegue a su audiencia
de una manera directa y el piblico se identifique con el lugar.

La imagen nos tiene que remitir a un lugar en donde se
puede comer sabroso y pasar un rato agradable ya que el ne-
gocio es manejado por gente joven y dirigido hacia gente jo-
ven. Los conceptos a transmitir son modernidad, movimiento,
sencillez y comida .
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Estos objetivos se cubrirdn a través de la difusién continua
de la identidad aplicada a los soportes graficos (papeleria) y
apoyado por los elementos promociénales como pueden ser el
tendcard o centro de mesa.

3.4 IDEA CREATIVA

3.4.1 LLUVIA DE IDEAS

Dentro de una lluvia de ideas se pensé en crear una tipo-
grafia exclusiva, que nos remitiera a conceptos de taco y sor-
presa, por lo tanto deberia contar con rasgos redondeados,
movimiento y espontaneidad.

“press Sypresq
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En cuanto a la imagen nos tiene que remitir a los servicios
que ofrece el cual es la comida — carne y el nombre del restau-
rante por esto se plantearon estas imégenes, la cabeza de una
res y un chef saliendo de la caja de sorpresa.

\——-r"‘_\—‘;\..- i - _"‘.(
T 4-{‘«-; A { s
Vo g ey e o e
z ‘,-;‘ }f_ 'y \ L W i.;

u92



N 4
(f._
%

™,
2
o I™
. Tk
L L4

3.4.2 PRUEBAS DE COLOR

El color es un fenémeno 6ptico con un fuerte efecto aso-
ciativo y psicolégico, es un componente primario del estilo de
una empresa o negocio, es una ayuda destacada para la identi-
ficacién que, después de todo, es el objetivo de la identidad gréfica.
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Primero se hicieron pruebas aplicando colores como el
amarillo o el morado, porque son colores que antes utilizaba el
restaurante, también se hicieron pruebas con colores célidos
para cubrir los conceptos y asociaciones que se quieren transmitir.

3.5 LINEAMIENTOS DE APLICACION

Los propdsitos de crear una identidad gréfica, su funcién
de identificacién primordialmente, asi como las restricciones de
uso o reproduccién, se hacen con el fin de mantener su unidad,
para fortalecer la imagen y la penetracion de la misma; por
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estas razones es importante contar con un plan definido para
aprovechar los diversos medios de comunicacién que se tienen
al alcance, lo cual ayudara a cumplir los obijetivos.

La identidad grdfica del restaurante-bar estd formada por
simbolos caracteristicos, formales, creados especialmente para
responder a los objetivos del negocio, apoyandose en su apli-
cacién a la papeleria y formas de promocién que son las que se
van a desarrollar aqui.

La tipografia, la imagen, los colores y sus alternativas de
construccion son los elementos que se definirdn para su aplica-
cién en diferentes soportes.

351 ELECCION Y PROPUESTA DEFINITIVA

Esta identidad grdfica es la manera caracteristica de exhi-
bir el nombre y la imagen del establecimiento.

Para la construccién de la identidad grdfica se realizé una
tipogratia exclusiva, creada especialmente para el restaurante,
en esta se plasmaron los conceptos que el restaurante quiere
dar a conocer a su publico.

Los rasgos caracteristicos de este logotipo las vemos en la
letra o, enlaeyenlas, lo que se busca es resaltar una espon-
taneidad y que esta representado a un taco, un restaurante.

La imagen alude al nombre del restaurante y a la persona
que hace la comida, se jugo con estos elementos para unir los

conceptos de sorpresa y restaurante.
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La tipografio debe usarse siempre con la imagen, nunca
deberd utilizarse estos elementos por separado.

.
Ty

Los colores que se aplicaron a la identidad gréfica son
principalmente el rojo, anaranjado y café.

3.52 COLOR CORPORATIVO

Entre las asociaciones y significados que se le han dado a
estos colores son:
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Rojo: Se dice que es extrovertido, dindmico, vivo, ambi-
cioso y material; es célido y apasionado, revolucionario y san-
griento, excitante. Su aspecto negativo es el fuego: accidentes,
guerra, anarquia y peligro es el mds usado para sefialamientos
de atencién y peligro.

Naranja: Es un color secundario que se obtiene del ama-
rilloy el rojo. Es mds cdlido que el amarillo; produce excitacién
y entusiasmo. Cuando se encuentra en alto grado de saturacién
es un color atrevido y puede cansar si se usa en grandes dreas
por su agresividad; sin embrago en pequefas extensiones es un
color muy atractivo.

Mds que el rojo, posee una fuerza activa, radiante y
expansiva. Tiene un cardcter acogedor, cdlido, estimulante y una
cualidad dindmica, positiva y enérgica.

Café: Color neutro, su aspecto positivo més importante
es el de ser el color de la tierra, la fidelidad, severo, otofal, con-
fortable, dentro del campo del pardo y el ocre, la fuerza de
cardcter y arraigo, es orgdnico y acogedor.

Aunado a sus asociaciones psicoldgicas que se hace de
estos colores, los motivos por los que se escogieron son porque
nos evocan a la comida, la carne, por carnes rojas, asf como a
cosas calientes o al calor.

El Pantone que se va a utilizar es rojo-73, anaranjado-
21, café-66.

También se pueden usar sus equivalentes en CMYK que a
continuacién se dan:

Rojo CO M100 Y100 KO
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Naranjo CO M51 Y87 KO
Café C30 M70 Y100 K30

3.5.3 TIPOGRAFIA CORPORATIVA

El logotipo es la manera caracteristica y particular en la
que el restaurante es captado por su publico.

En el mensaje visual la tipografia desempefia tanto la fun-
cién de llamar la atencién como la de retener esa atencién. Por
estas razones tiene que ser llamativo y atractivo, el fin que se
busca es transmitir una informacién certera y concreta.

Esta tipografia esta trazada a mano para destacar ciertas
caracterfsticas; sus caracteristicas estructurales son: polo SEeco,
sus rasgos son redondeados, peso medio, se utilizan altas y ba-
jas; sus caracteristicas se adecuan al mensaje, tiene una rdpida
legibilidad y visualizacién, sus rasgos son simples y estéticos.

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

La eleccién del tipo y la manera que se usa en el material
impreso puede ser un factor caracteristico en la identidad grafi-
ca. Dentro de la enorme cantidad de familias podemos distin-
guir entre las mds adecuadas para los textos junto a las més nu-
merosas familias que son apropiadas para los textos secundarios.

Para los textos secundarios (razén social y direccién) la
familia que se va a utilizar es Kabel Bk Bt, su puntaje variard
dependiendo del soporte gréfico, se utiliza altas y bajas. Se es-
cogib esta tipografia por sus caracteristicas estructurales ya que
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moda y répida ademds presenta una armonia con las vifetas y
elementos que integran la identidad.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ
abcdefghijklmnopqgrstuvw yxz
0123456789 %&%

TIPOGRAFIA ALTERNATIVA

En caso de que no se tenga esta tipografia se propone que
se utilice la familia Futura o Century Gothic, pues sus rasgos carac-
teristicos son semejantes a los rasgos de la familia ya establecida.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ
abcdefghijklmnopgrstuvw yxz
0123456789 %&$

3.54 RED

Para la construccién de la identidad se hizo sobre una
red, que estd formada por médulos de 0.5 ¢cm por cada lado
para la distribucién de los elementos.

La reticula es un elemento importante para un disefo or-

denado del material impreso, su buen uso le dara cierta libertad
dentro de un marco de referencia.
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Esta reticula es una ayuda para conseguir una continui-
dod en la disposicién de textos y figuras, también nos ofrece
una base ordenada e inamovible.

La disposicién de los elementos gréficos es en forma cir-
cular puesto que nos permite una mejor lectura del nombre del
restaurante, asf como una buena distribucién de los mismos,
tanto la tipografia como la imagen.

Se deberd conservar siempre las relaciones de propor-
cién y espacio que se muestran.
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3.5.5 AREA DE AISLAMIENTO

El drea minima de restriccién es de 0.3 cm por lado. Se
deberd respetar esta drea de aislamiento, asi como se aplicaréd
a todos los soportes, estd es proporcional dependiendo del ta-
mano, tomando como escala 1:1. Teniendo en cuenta que la
identidad es un factor primordial por su funcién de identifica-
cién por esto siempre se debe aplicar esta drea de aislamiento.

El propdsito de dejar este margen es que destaque, dejarlo
libre de elementos que obstaculicen su percepcién, crear un espacio
propio, facilitar su localizacién y distincién dentro de un contexto
visual, para asegurar su legibilidad, visualizacién y reconocimiento.

3cm

jcm

ml01



(JF
3.5.6 ESCALA

El minimo porcentaje en el que se puede escalar la iden-
tidad es del 30%, ya que a este tamafo se asegura que la ima-
gen sea visible y legible, para que se pueda apreciar bien.

Tomando de referencia que la identidad al 100% mide

5.3 por 5.3 om.
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3.5.7 CONSTANTES DE DISENO

Son los elementos que se crearon particularmente para
que sean caracteristicos, es un elemento decorativo que armo-
niza con los demds elementos gréficos y tipograficos en un es-
pacio bidimensional, en la aplicaciéon a la papeleria que utiliza
el restaurante, por lo tanto deben de prevalecer en todos los
formatos y reproducciones que se hagan o utilicen, solo se va a
aplicar a la papeleria primaria y secundaria que utilice.

Este elemento constante que se aplicard, es una pleca
anaranjada, la cual va a ir colocada en el lado derecho verti-
calmente del soporte gréfico que se utilizaré.

Sus dimesiones, o la prolongacién de la linea curva pue-
de variar, segun las proporciones del formato ya sea horizontal
como la tarjeta de presentacién, o vertical como la comanda;
adecuandose al formato en el que se va a utilizar, y respetando
el érea de aislamiento.
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3.5.8 APLICACION EN BLANCO Y NEGRO

Esta propuesta en blanco y negro se da para casos en los
que se tenga que imprimir en una sola tinta como es el caso de
la factura.

3.5.9 PAPELERIA

Todas aquellas formas mediante las cuales el restaurante
se comunica con el pdblico, producen un impacto definitivo en
la imagen de la empresa: hojas membretadas, tarjetas de presen-
tacién, facturas, comanda y otros. Estas formas deben ser di-
senadas de acuerdo a una misma linea, para que sean féciles de leer.

En cada caso el responsable de la impresién, como pue-
de ser el disefiador, deberd cerciorarse de que siempre aparez-
can correctamente, la direccién y el teléfono.

Para la distribucién de los elementos gréficos y textos dentro
de los diferentes soportes que el restaurante utiliza se hard me-
diante la seccién durea.
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La diagramacién en la que se va a apoyar es a través de
una divisién realizada a base de una seccién durea, ya que ésta
nos permite cierta flexibilidad y armonia para la distribucién de
los elementos grdficos.

La diagramacién indica las marcas de posicién preferi-
bles para ordenar la informacién a transmitir segin su impor-

tancia, nos ofrece una base ordenada. Esta divisién en seccidon
durea se aplicard a todos los soportes a reproducir.

Tarjeta de presentacién
Medidas 9 x 5 cm.  Reduccién 95%

Iy
9

RESTALIRANTE - BAR
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Hojo membretada
Medidas 21.5 x 28 cm. Reduccion 43%
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Folder
Medidas 47 x 36 cm. Reduccién 27%
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Men( y Comanda
Medidas 10 x 32 cm. Reduccién 43%
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Carta y Comanda de vinos
Medidas 10 x 24.5 cm.

Reduccion 45%
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Factura
Medidas 11 x 14 cm. Reduccién 60%
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Tend Card o Centro de Mesa
Medidas 15 x 14 cm. Reduccion 43%
P 2as @ s & ns

e st e s e
e o o L TR FEREE L A
s o

i—wsm-ni*vu S e s
' P L L

mll2



10 S

27N

“,,‘1wm.u

9c¢ ‘.')L"I'ILIS

77 =, ALAMBRES, TACOS
) y CORTES

3.5.10 ALTERNATIVAS DE USO

Las siguientes alternativas se proponen para darle mas
posibilidades de uso a la identidad pero sin modificar su caréc-
ter significativo, ademds para que puedan ser utilizados en otros
formatos, por ejemplo productos promociénales (llaveros, plu-
mas, agitadores, etc.). Los articulos promocionales tienen que
ser blancos o transparentes.

Cuando el formato sea horizontal por ejemplo en-
cendedores, se recomienda esta posicién ya que asf se asegura
una buena visualizaciéon de la identidad gréfica.

J&m\ Rerstorarte-Bos

h‘l-.




10 S

En formatos verticales por ejemplo agitadores, la posi-
cién que se sugiere nos permite una buena visualizacién de
ambos elementos, las proporciones que se le van a dar va a
depender del tamafo del soporte a reproducir, respetando la
reduccién minima establecida.

Reduccién 80%
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Cuando vaya a ser reproducida sobre textiles (playeras,
gorras, etc) se propone que en la parte de enfrente se represen-
te del lado izquierdo en la parte superior.

En el caso de las playeras o gorras solo se va a poder
imprimir y utilizar en color blanco.

Reduccién9%

N

;T

3.5.11 PROMOCIONES

Los promociones son necesarias para atraer la atencién
sobre los servicios que el negocio ofrece.

Lo identidad gréfica persigue en primera instancia la con-
tinvidad en el disefio de todos los elementos, la incorporacién
de los servicios en una promocién en marcha orientada a la
persuasién es un punto al que hay que prestar atencién.
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Al usar un estilo de promocién coherente, el restaurante
se somete repetidamente de forma voluntaria a la atencién de
un amplio péblico.

La promocién que va a manejar entre los clientes, va a
estar representada en el tendcard o centro de mesa, donde se
ofreceran ofertas especiales.

Esta promocién va a ser temporal, se va ir cambiando las
promociones dentro de un lapso de tiempo de fres meses, para
poder promocionar otras comidas o bebidas que también ofre-
ce el restaurante-bar, ademds para ofrecer al piblico una am-
plia variedad.

Estara representado con los colores originales, tendrd la
misma ubicacién que en los otros soportes, se va a utilizar la
misma tipografia, se tienen que respetar los lineamientos de apli-
cacion antes mencionados.

3.5.12 USOS INADECUADOS DE LA IMAGEN

Para conservar su estructura y unidad es necesario reprodu-
cir la imagen tomando en cuenta los aspectos antes mencionados.

Los aspectos que no deberdn realizarse en el empleo de
la imagen son los siguientes:

No debe reproducirse con un color de fondo.

No se debe distorsionar la imagen extendiéndola o com-
primiéndola.



1]

Invadir los espacios marcados como éreas de restriccion.

Utilizar los elementos por separado, (solo la imagen o
solo la tipografia).

Alterar el orden de los elementos.

Cambiar los colores.

Utilizar una tipografia que sea de catdlogo.
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CONCLUSIONES

Al plantear el proyecto se fij6 como objetivo crear la iden-
tidad grdfica del restaurante,asi como crear un sistema de me-
dios de comunicacién gréfica, con el fin que el negocio cuente
una identidad que lo represente, darle mas difusion, acaparar
mds publico y favorecer su crecimiento.

Es un proyecto donde se tenia que estar en constante co-
municacién con el duefio del negocio. Primero se visité el lugar
para conocer el negocio y observar como desempenan sus ac-
tividades. En las visitas al lugar siempre hubo un trato cordial y
amable por parte del duefio y el personal que ahi labora, para
proporcionarme informacién y mostrarme el establecimiento. El
siguiente paso fue recopilar la informacién necesaria para po-
der definir los conceptos y el aspecto visual que deberia repre-
sentar la identidad grdfica.

Desarrollar este proyecto requirié de tiempo y trabajo tanto
de investigacion como de bocetaje, pues era necesario presen-
tar varias soluciones posibles, hacer pruebas, combinar formas
y colores que se adecuaran al mensaje.

Hubo una participacién activa del cliente, ya que daba su
opinién y sugeria cambios, hasta encontrar una propuesta que
le agradara y cumpliera con la funcién de la identidad, transmi-
tiera los conceptos que el cliente quiere difundir.

Nos basamos en un marco teérico para resolver los as-
pectos de forma y color, que sean los mds representativos para

identificar los conceptos que formaran parte del mensaje grdfico.
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Para realizar esta identidad gréfica son necesarios los
andlisis de empresas o negocios afines y sus formas de repre-
senfacién, seguir un método, la investigacién, bocetaje y la
previsualizacién del proyecto.

La investigacion teérica que se hizo nos ayudé a funda-
mentar el resultado del disefio. El mensaje y los conceptos (mo-
dernidad, movimiento,etc.) estén presentes en la identidad.

A través de una estructura y diagramacién se acomoda-
ron los elementos y se realizé6 una composicion ordenada.

El manejo de la tipografia fue especialmente hecho para
esta identidad, con rasgos y caracteristicas especiales para re-
forzar el mensaje; se hizo tomando en cuenta el impacto visual
que puede causar en el receptor.

Lo imagen que se utiliza es sencilla, es un icono de un
cocinero que sale de una caja de sorpresa, se hizo por medio
de lineas basicas y colores cdlidos.

La combinacién de colores se inclina hacia la gama ca-
lida, por el mismo objeto a representar, el impacto que tienen y
sus referencias psicolégicas.

El mensaje denotado es que se refiere a un restaurante, a
un lugar donde se puede ir a comer; el mensaje conotado son
los atributos ligados que se quisieron plasmar, en este caso son
modernidad, movimiento, sencillez y comida, esto se logré utili-
zando signos como fueron las lineas curvas, fluidas, trazos sen-
cillos sueltos, y la elecciéon de combinacién de colores.

Esta etapa del proyecto fue importante ya que sirvié para
que se puntualizaran y refrescaran los conocimientos sobre di-
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sefo; asi como adquirir conocimiento y profundizar en una rama
del disefio como lo es la identidad corporativa.

Teniendo propuestas se le presentaron al cliente, donde
el escogié una propuesta sugiriendo algunos cambios. Realiza-
da la identidad se aplicé a los soportes gréficos que la empresa
utiliza para conservar una linea de disefio.

La importancia de la identidad gréfica radica en que esta
es la suma intrinseca de lo que es en si el negocio y sus servicios
mds su esencia, la forma en la que quiere ser percibida, forma,
valor, esto es expresado en el conjunto de cédigos lingUisticos y
visuales particulares que la diferencian de otros, es una unidad;
asi el receptor se va identificar con esta empresa cuando la per-
ciba y reconozca.

Por una parte la identidad va a tener la responsabilidad
de diferenciar, le va a dar reconocimiento y memorabilidad, para
propiciar un futuro desarrollo; pero también por otra parte esta
responsabilidad la tiene el buen servicio y la calidad que ofrez-
ca el negocio a sus clienfes.

Ahora esta identidad grdfica serd su carta de presenta-
cién dentro de una sociedad que vive bombardeada de mensa-
jes visuales, es la que los hard distinguir de su competencia,
transmitird su personalidad y conceptos que la caracterizan.

La creacién de la identidad grdfica se logré gracias al se-
guimiento de una metodologia, asi como apoyéndonos en las
bases tedricas del disefio; esto ayudd a realizar el trabajo de



una manera coherente y ordenada; dando como resultado la
implementacién de la identidad.

Por otra parte la experiencia de trabajar con un cliente
fue satisfactoria, tanto de la parte del disefiador asi como del
cliente, pues se mantuvo una buena comunicacién desde el ini-
cio del proyecto, fue un cliente accesible, el cual tuvo una acti-
tud cordial y proporcion la informacién y el interés necesario,
estos factores también influyeron para la creacién del proyecto.

Aunque como disefiadores debemos estar conscientes de
que nos podemos enfrentar con clientes, con diferentes criterios
y necesidades, la labor serd sacar provecho de cada proyecto
los cuales nos dejen importantes aprendizaijes.
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