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Capitulo 1

CONCEPTO DE LA REVISTA iA JUGAR!

Antecedentes
Mision y vision
Deteccion de necesidades
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Mision y vision.

Mision: Fortalecer los valores<sociales y familiares en los nifios a través del
juego y la diversién, (amistad, patriotismo, sinceridad, solidaridad, ecofilia,
respeto, perseverancia, orden, entusiasmo, responsabilidad, valentfa, paciencia,
resistencia, laboriosidad, generosidad, mesura, modestia, administracion,
estudiosidad, sencillez, automotivacion, flexibilidad, autenticidad, prevision,
evaluacion, ponderacidn, justicia, fortaleza, autogobierno y prudencia).

Vision: Crear una dindmica constante que mantenga al espectador dentro
de todos y cada uno de los objetivos, presentandose como una Empresa de
Mercadotecnia de alto impacto en donde a través del marketing se aporte a
la sociedad participando y siendo interactiva como un medio de comunicacion
y entretenimiento, la revista “A jugar” tiene una proyeccion para desarrollarse
en los diferentes medios, Internet, radio, y spot de animacion en television y
generarse como linea de marca en la que en cuanto identifiquen su identidad
grafica, automaticamente registren que se trata de diversion sana.

12
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Deteccion de necesidad.

Existe la necesidad de darle fuerza a la identidad de “A JUGAR DE PELOS",
tomando como primer punto la simplificacion del.nombre eliminando asf la
palabra DE PELOS ya que ésta es una palabra cologuial y'lecal, quedando como
nombre base solo iA JUGARL

El desarrollo de la identidad se basa a la necesidad visual que representa el
impacto inmediato de la portada de la revista como primer inicio, al mismo
tiempo pensando en las aplicaciones que estan planeadas en la vision de la
empresa.

La fortaleza que requiere la identidad gréfica, se encuentra en elegir colores,
formas, y el nombre como tal para este ejercicio. “A jugar” tiene como principal
objetivo, dar a conocer los valores y promover la practica de los mismos a partir
de la naturaleza ludica de los nifos, es por todo esto que, se ha trabajado en
la identidad que conformara la base de la empresa y la presencia visual de sus
productos.

“A Jugar” tiene requiere una identidad solida y disefiada para lograr mayor
impacto visual en el pequefio receptor pero al mismo tiempo se pretende
impactar a toda la familia.

La importancia de la comunicacion es que los demds comprendan lo que se
desea expresar a través de la identidad grafica y que le de la fuerza e impacto
visual que se esta buscando para el receptor.

13






Capitulo 2

IDENTIDAD GRAFICA Y COMUNICACION

Comunicacion

Comunicacion visual

El signo y el codigo y semiologia
Identidad grafica

Psicologia de color y elementos de
disefo aplicados a la identidad gréfica
Método de disefo






La Comunicacion.

Es aspecto fundamental en la comunicacién de graficos el estudio del
proceso de comunicacién, proceso mediante el cual ponemos en comin
ideas 0 mensajes ante personas que utilizan el mismo cddigo. Comunicar es
una capacidad vinculada con otras, como son la percepcién, la memoria, la
capacidad reflexiva, el lenguaje; el hombre puede comunicarse gracias a su
racionalidad y a la estructuracién de un complejo sistema donde relaciona sus
ideas con elementos abstractos, este sistema es el lenguaje.

El lenguaje se vale del uso de signos con enlaces definidos que permiten la
comunicacion dentro de una determinada cultura o sociedad, en donde sus
mismos integrantes se encargan de transmitirlos a sus descendientes mediante
la_ memorizacidon de los signos y las convenciones de uso. De los signos
elaborados por el hombre hay unos de naturaleza oral: los signos lingiiisticos
—el alfabeto- que establecen la comunicacion a traves de las palabras aplicadas
en el uso del habla, la lectura y la escritura.

La importancia del uso de los signos y su aplicacién en la construccion de los
mensajes, nos lleva a presentar un modelo de comunicacion.

17



Modelo de comunicacion:

La teorfa de la comunicacion se basa en el analisis de los aspectos que intervienen
en la transmision del mensaje, el primero es la existencia de un cddigo que John
Fiske define como"” un sistema de significado comin para los miembros de una
cultura o subcultura. Esta compuesto de signos y de reglas o convenciones que
determinan como y en que contexto se utilizan estos signos” '. Los signos son
elementos o figuras que nos remiten a una cosa diferente a ellos y engloban una
relacion entre representante y representado. A la pieza representate se le llama
significante y la idea representada es el significado.

Estos elementos —signo y codigo- estan claramente dimensionados en el modelo
de Jakobson, que al enfocarse en la composicion y el proceso del mensaje,
plantea un modelo donde intervienen seos factores que deben estar presentes
para que la comunicacién se lleve a cabo:

Contexto

Mensaje Destinatario
Contacto

Codigo

El remitente formula un mensaje que se inserta dentro de un contexto en el
que esta ubicado el destinatario. Este recibe el mensaje al estar en contacto
con el canal fisico que sirve para transmitir el codigo en el que se organiza el
mensaje.

1. Fiske, John. Introduccién a la teorfa de la comunicacién. Pag.33
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Jakobson incluye dos importantes factores “el contacto, es decir el canal fisico
y las conexiones psicolégicas entre el remitente y el destinatario; y el cédigo,
un sistema de significados compartidos por medio del cual se estructura el

mensaje” %,

A cada factor presente en el proceso de comunicacion le corresponde una funcién
ejecutante, esta funcion esta determinada a partir de la condicién adoptada por
cada integrante dentro del acto comunicativo.

Remitente.

También llamado emisor, es la persona que idea y expresa el mensaje; por ello
su funcion es de intencionalidad, es él quien tiene el propésito de originar el
discurso para exponerlo ante otro(s) sujeto(s). Esta funcién resalta el caracter
emotivo del emisor al mostrar sus sentimientos, actitudes, estilo y referencias
sencibles (gustos, valores, condicién social).

Destinatario.
O receptor, es el individuo a quién se dirige el mensaje; la funcién que el
involucra es la conativa, refiriéndose a su disposicion de atender al mensaje.

Contexto.

Es la situacion en que se da cada acto comunicativo, “se refiere a toda la realidad
que rodea un signo, un acto de percepcion visual o un discurso, como saber
de los emisores, como experiencia de los receptores, como espacio fisico, como
conjunto de objetos, como condiciones ambientales o como actividad"3.

2. Fiske, John. Introduccién a la teorfa de la comunicacién. Pag.35
3. Vilchis, Luz del Carmen. Disefio, universo del conocimiento. Pag. 42
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El contexto ubica lafuncién referencial que se ocupa de la compresién cognocitiva
de la comunicacién, para dar prioridad a la informacién objetiva, basada en
hechos veridicos y datos precisos.

Mensaje.

Es el contenido textual, el discurso que revela significados articulados para
enunciar un hecho. La funcién poética o estética se da por la eleccién de los
signos y codigos que al combinarlos originan caracteristicas inherentes a cada
mensaje especifico, y que a la vez, apoyan su funcién.

Contacto.

Es el medio fisico que expone, a través de un canal o mas, el mensaje ante el
receptor le da acceso a el y pone an practica la funcion fatica en el momento que
el receptor lo atiende para establecer conexiones fisicas y psicoldgicas, es decir,
mantiene una relacion entre el y el emisor.

Cadigo.

“Son los sistemas de organizaciones de los simbolos y estan gobernados
por reglas que son aceptadas por todos los miembros de la comunidad que
los utiliza". Su funcién es metalinglifstica, refiriéndose al andlisis del codigo
utilizado.

Se debe considerar que para que se establezca el contacto del emisor con un
grupo masivo, se requiere de un medio tecnolégico o material que convierta el
mensaje en una sefial transferible por un canal que sirva de vehiculo.

Aqui es donde entra el trabajo de la identidad “A jugar” y en donde se emplea
este mensaje para comunicar la idea del concepto de la revista, nuestro
grupo masivo viene siendo nuestro publico infantil quien es quien recibe la
informacion.

4. Fiske, John. Introduccion a la teorfa de la comunicacion. Pag.59
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Otros dos factores que se relacionan en el hecho de transmitir un mensaje son
la interferencia y la retroalimentacion. La interferencia es todo aquel elemento
ajeno al mensaje que obstruya la transmisién o percepcién del mismo, pueden
ser equivocaciones en el uso del cédigo u obstaculos fisicos, sonoros o visuales
que se interpongan entre la sefal, el medio y el receptor; como consecuencia
el mensaje puede alterarse o, incluso anularse.

La retroalimentacion es la respuesta o de conducta que el mensaje estimula
en el receptor, esta respuesta es la comprobacion de que la comunicacién se
ha establecido entre el emisor y el receptor cumpliéndose asf la finalidad del
proceso que es involucrar al receptor en el planteamiento del mensaje.

COMUNICACION VISUAL.

La funcion humana de la percepcion es tan amplia como nuestros cinco sentidos
nos permiten. Los sentidos nos dan la posibilidad de entrar en contacto con el
mundo exterior y de esa forma adquirir conocimiento y recibir mensajes.

El conjunto de los mensajes graficos estan dirigidos a la percepcion visual de
los individuos; esta capacidad se concreta en la capacitacion de imagenes. Las
imdgenes son representaciones de cosas y son susceptibles de interpretacion,
para interpretar o comprender una imagen que pretenda una comunicacién
visual debe de tener una relacion objetiva para el observador es decir, que este
conformada por signos simbolos decodificables.

21
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“La visién es parte integrante de un proceso de comunicacion que engloba
todas las consideraciones de las bellas artes, las artes aplicadas, la expresion
subjetiva y la respuesta a un propésito funcional™. En esta diversidad de
finalidades de un mensaje visual, el nivel de comprension del mismo depende
de las experiencias culturales y la disposicion psicolégica de cada individuo.

Para establecer la comunicacién visual se requieren imagenes retenidas en
un soporte fisico, adquirida por medios manuales o técnicos: fotografias,
ilustraciones, grafismos; objetos que se sitan en nuestro entorno para quedar
al alcance de la percepcion inmediata de los receptores.

En la construccion de mensajes visuales intervienen varios elementos que
significan de forma individual y al unirse con otros elementos, amplian su
significado como resultado de la composicion final. La composicion es elaborada
por una persona formado por determinadas piezas cuyas caracteristicas tienen
relacion con el mensaje pretendido.

La composicion es la combinacion de los elementos en el plano visual, con la
disposicion ordenada de las partes que constituyen el mensaje, esta ejecucion
se realiza para solucionar el problema visual al valerse de la organizacion de
las unidades visuales, los materiales y los objetos que, al igual que el lenguaje,
puedan adquirir un valor significante; el punto, la linea, el color, la textura, los
contornos se manipulan y se resaltan con diferentes intenciones por medio de
técnicas como el contraste, la acentuacion, la simetria, la repeticion.

La finalidad es establecer un enlace directo entre el mensaje y la mente del
espectador, para estimular ideas, pensamientos o la imaginacion;

5. Donadis A. Dondis. La sintaxis de la imagen. Pag.15
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esto depende de la complejidad de los rasgos de la imagen y de la facilidad de
interpretacion del receptor.

Efectivamente los rasgos visuales pueden hacer sencillo el mensaje o complejo
para la recepcion del mismo, “A jugar tiene el objetivo de manejar formas
sencillas y atractivas para llegar a su receptor, apollandose de color e imagen.

Comunicacion y diseno.

En el universo social de los mensajes y la informacion, la difusion de éstos
genera procesos y disciplinas encausadas a reforzar y controlar las relaciones
econdmicas, sociales y culturales que se establezcan con el publico y su
entorno.

Para la produccion de mensajes visuales que representen una comunicacion
especifica a un determinado sector de la poblacién, existe el disefio, y en
particular el grafico, como la como la actividad asignada para llevar a cabo el
estudio de los procesos y el empleo de las técnicas adecuadas para intervenir
en la elaboracién de estructuras visuales que den como resultado un mensaje
con funciones especificas y atributos estéticos.

”

“El disefio gréfico es un tipo de comunicacién que apela al canal visual
el caracter de esta comunicacion “es siempre colectivo y social en tanto
plantea, a publicos masivos, comunicaciones de entidades publicas o

privadas™.

6. Arfuch, Chaves y Ledesma. Disefio y comunicacion. Teoria y enfoques criticos. Pag. 34



Caracteristicas del Diseno Grafico. e
El Maestro Acha define los disenos “como actividades proyectivas que
introducen recursos estéticos en los productos de la industria masiva”,
con ello describe dos aspectos fundamentales que diferencian al objeto disefiado
de otro tipo de productos, la funcién estética y el valor de uso asociados para
determinar la composicion creativa que logre persuadir su consumo. Asf los
disefos adquieren un valor funcional como intencién primordial de su existencia
y la forma, determinada por el contenido, son el objeto de estudio y produccion
de esta disciplina.

El disefio se vale del lenguaje expresivo de los signos convirtiéndolos en los
instrumentos que daran significado visual al contenido, el profesional juzga =~ —-—— ege®
las proporciones entre la tipograffa, los materiales, los textos y las imagenes,
con el proposito de asociar una forma y un mensaje en un producto, en una
informacién o en el entretenimiento que tendra como objetivo la finalidad
industrial del consumo masivo.

Modelo de comunicacion grafica.

Dentro del proceso de disefio operan elementos derivados del modelo de
comunicacién, en primer lugar la existencia del cddigo formado por los elementos
visuales que reconocemos en el ambiente, con la posibilidad de reproducirlos
a través del dibujo o la impresién fotogréfica; estos se convierten en los signos
o unidades graficas. El emisor es la organizacién o grupo industrial que desea
coloca el mensaje al alcance de su publico final, es decir, el receptor. El canal
es la via fisica que va a contener los elementos graficos del cédigo —papel,
pelicula, sefal electrénica- para ser transmitidos por un medio seleccionado que
en este caso, es el soporte grafico que redne los componentes que conforman
un mensaje visible.

7. Acha, Juan.Introduccién a la teorfa de los disefios. Pag.96
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A partir de las relaciones entre elementos, Joan Costa plantea un sistema
interdependiente de comunicacion aplicado al disefio, en donde ubica al
disefador como “interprete intermediario” que se encarga de “convertir

unos datos simbdlicos en un proyecto funcional, y éste en un producto

0 mensaje”.

El emisor es la empresa que requiere el uso de el disefo aplicado a un mensaje
especifico que se concreta en un objeto o producto por la invensién de el
disefiador; el cual extrae signos visuales del entorno contextual para recrearlos
en una composicion innovadora, el resultado es un soporte que une formas y
contenido para ser el medio en el que se presente el mensaje visual al receptor
que finalmente es consumidor.

El destinatario es un grupo de individuos que comparten caracteristicas socio-
culturalesy por consecuencia interpretan de manera semejante las denotaciones
y connotaciones de los signos.

En la busque da de desarrollo del mensaje “A jugar” a buscado transmitir
en ecencia el valor del contenido del proyecto, basandonos en el esquema
siguiente.

USUARIO DISENADOR
1Emisor 2Codificador

v

PRODUCTO DEL DISENO
3 Mensaje

MEDIO DIFUSOR CONSUMIDOR
4 Transmisor —) 5 Receptor

8. Costa, Joan. La identidad corporativa. Pag. 11

25



EL SIGNO, EL CODIGO Y SEMIOLOGIA.

Desmenuzar los mensajes para llegar a sus componentes basicos, nos llevan
a la definicién y estudio de los signos en su relacion funcional dentro de la
comunicacion. La semiética es la ciencia encargada de analizar el signo y
su relacion con otros signos para generar cddigos que actdan en el grupo
sociocultural que los genera y recibe.

El signo.

El modelo que claramente presenta un esquema de los factores que intervienen
en la concepcion de los signos es el planteado por Saussure, quien define
como “un objeto fisico con un significado. El significante es la imagen
del signo tal como lo percibimos, el significado es el concepto mental al
cual se refiere, este concepto mental es por lo general comun a todos los
miembros de la misma cultura que comparten el mismo lenguaje”.

SIGNO
Formado por

SIGNIFICADO SIGNIFICANTE

Pierce complementa esta definicion dando al signo una expansion hacia la
experiencia perceptiva, donde el usuario reconoce el sentido que finalmente,
le representa el mensaje. Es decir, la mente del receptor aplica un significado
conforme lo elige de entre las posibilidades que pudiera asignarle o mas bien,

9. Fiske, John. Introduccion a la teorfa de la comunicacion. Pag.35
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puede no asignarle. Esto nos da una configuracién dindmica del signo basada
en tres relaciones que interactdan entre si: la relacion signo-significante (consigo
mismo); la relacién signo-significado (hacia el objeto que designa); y la relacién
signo-interprete (el valor asignado).

Clasificacion de los signos.
En la relacién entre el signo y el elemento fisico que designa se obtiene una
clasificacion del signo en tres categorfas:

Icono: Adquiere una forma semejante a las caracteristicas fisicas del objeto,
imita rasgos definidos de su apariencia. “ £s un signo que hace referencia
a su objeto en virtud de una o varias semejanzas con algunas de las
propiedades intrinsecas del objeto, y las reproduce, o por lo menos,

reproduce alguna de las caracteristicas esenciales de ese objeto”".

indice: Representa una causa-efecto que se deriva de la existencia de un hecho
o fénomeno, sobre todo si estos carecen de una forma fisisca estable. Es un
signo destinado a estimular la accién; indica, hace referencia a otro objeto o
suceso para dirigir la atencion hacia el. “ £/ indice establece una relacién real

1

con el objeto

G-l 0

A
(D

indice

10. Lopez Rodriguez Juan Manuel. Semiética de la Comunicacion Gréfica. Pag 47
11. Idem. Pag.50
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Simbolo. El signo se convierte en simbolo al estenderse como significado usual
por acuerdo o normatividad compartida por un determinado grupo sociocultural
que lo interpreta 0 entiende de la misma manera. El signo adquiere esta
condicién para materializar cosas ausentes, intangibles, inmateriales; imposibles
de percibir directamente. La funcién principal de los simbolos es evocar, ya que
en si mismo retienen una carga significativa otorgada por el grupo social que lo
genera. “Los simbolos facilitan mucho mas la comunicacién de los aspectos
emotivos y estéticos del signo que las otras dos vertientes, porque los

simbolos contribuyen a reforzar los pensamientos, opiniones, creencias y

aspiraciones del receptor””.

Simbolos

El estudio de cdmo se generan y operan los simbolos es importante en el marco
tedrico de la comunicacion visual en relacion a como manifiestan la ideologia
y el modo de ser de cada sociedad, el llamado contexto. Del contexto parte los
andlisis de los mensajes, de los cadigos y su estructura significante, sintetizados
en los fconos, indices y simbolos.

12. Lopez Rodriguez Juan Manuel. Semiética de la Comunicacion Gréfica. Pag. 54
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Codigos.
Los signos se organizan en sistemas regidos por reglas establecidas para
posibilitar su combinacion y formar los mensajes. Cada sistema agrupa un
conjunto de signos afines si corresponde a un codigo definido por su funcién
comunicativa.

Ademas de lenguaje, la comunicacion grafica utiliza los siguientes cddigos:

Codigo morfologico. Contiene signos graficos formales —punto, linea,
figura geométricas, organicas, texturas- y su aplicacion en estructuras figurativas
— dibujos, diagramas, ornamentos- que se integran en el soporte grafico.

Codigo cromatico. Formado por los colores y sus propiedades fisicas y
psicoldgicas. Su clasificacion en calidos, frios o neutros; el contraste a partir de
su posicion complementaria o adyacente en el circulo cromatico; los valores
perceptivos, tono saturacién y luminosidad.

Codigo tipografico. Comprende los caracteres tipograficos y sus familias;
sus variaciones formales en cuanto a peso, proporcién y anatomfa. “ Es un
cédigo complejo por constituir una de las expresiones de la funcion
metalinguisticas de la comunicacién gréfica en tanto traduce y semantiza
el lenguaje””

Codigo fotografico. Abarca las imagenes fotograficas y sus caracteristicas

visuales: encuadre, definicién profundidad, tramados y grados de iconicidad,
también implica una funcién metalingiistica.

13. Vilchis, Luz del Carmen. Disefo, universo del conocimiento. Pag. 58
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Estas son las relaciones que se analizan para el disefio de simbolos y para la
generacion del concepto gréfico. En este proceso se recurre a los elementos
que ya significan en el ambiente visual para retomarlos y posicionarlos en una
configuracién innovadora que se deriva de la creatividad del disefiador; su
labor implica la asignacion de fuerza y cohesién a cada elemento dentro de una
unidad gréfica, simbolica.

Los niveles signicos.
Es de gran importancia manejar los niveles signicos en nuestro proyecto “A
jugar”, ya que de aqui nace nuestro desarrollo.

Nivel sintactico. Corresponde a la disposicion de los elementos que forman el
signo, el orden interno que reciben para definir su estructura y la posicién en
el espacio junto a otros signos. “La sintaxis es el estudio de los significados
de los signos, resultante de la relaciones o conexiones que se establecen
entre estos” "

El signo, en su dimensién sintactica:
Relaciona al signo consigo mismo(relaciones de comparacién)
Constituye su estructura y orden interno
Determina el significado pleno

Nivel semantico.

Abarca la significacién que manifiestan los signos, los conceptos que se integran
en el signo. Este nivel demuestra la posibilidad de interpretar, de corresponder a
un significado enlazado a la percepcion del intérprete.

El signo, en su dimensién semantica:
Relaciona al signo con su significado
(relaciones de pensamiento)

14. Lopez Rodriguez Juan Manuel. Semiética de la Comunicacion Gréfica. Pag.51
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Constituye el discurso visual
Determina la posibilidad de interpretacion

Nivel pragmatico.
Considera la aplicacién de los signos, el uso que adquiere su practica y los
efectos sobre el receptor.

El signo en su dimension pragmatica:
Relaciona al signo con sus usuarios
(relaciones de funcionamiento)
Constituye la claridad en la percepcion
Determina el cumplimiento de su funcién

Los niveles signicos interactuan entre si para cubrir la funcién informativa del
mensaje grafico; cada nivel corresponde a un componente del signo: sintactico-
signo; semantico-significado y pragmatico-significante que solo se descomponen
para su estudio, ya que en la practica el signo es portador de la unidad entre
significado y significante, determinado por el contexto.

La identidad grafica.

“A jugar” al establecer una organizacién con caracteristicas y funciones
determinadas, requiere distinguir su presencia social al generar informacién que
difunda sus actividades y especifique su existencia para hacerse reconocible.
Esto implica que todo lo que la entidad exponga, ante la sociedad que ejerce, es
susceptible de interpretacion, es decir, un conjunto de mensajes que constituyen
toda su imagen.
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Es muy comUn que se reduzca la interpretacion de imagen a solo lo que es
visualmente grafico, esto limita el concepto a los signos y simbolo grafico que
las entidades utilizan para denominarse; la imagen de la empresa incluye mas
aspectos como las caracteristicas fisicas de las instalaciones, su ética y valores;
el modo en el que se presente a la sociedad, su desarrollo y los avances o
retrocesos que tengan como organizacion.

La comunicacion y los medios juegan un papel importante en la formacién de
la imagen total de la empresa; todo lo que se diga o exprese de ella y de las
personas que la conforman, reflejan su caracter predominante.

Esto determina que la empresa no es representada por una forma material
Unica que figure su totalidad, sobre todo porque su naturaleza no es visual, lo
que percibimos de ella dificilmente serd iconico en todo momento; la diversidad
de aspectos que funcionan de manera particular no pueden unificarse para
mostrar una imagen que, visualmente, represente la entereza de la entidad.

En consecuencia la representacion visual se proyectara basandose en elementos
simbdlicos que condensen sistematicamente los conceptos mas importante
para ejercer una referencia inmediata y memorable que identifiquen el sery
hacer de la empresa. En ese ser y hacer, hay que trabajar en el mensaje mas
importante que desa transmitir “A jugar”, los valores y la diversién de forma
conjunta para un aprendizaje sano.

Dentro de la comunicacién con una funcion especifica se establece el nombre
con una representacion grafica que constituye la identidad. La identidad es
“un signo fundamentalmente asociativo” destaca al emisor de los demas
concurrentes y personaliza sus productos y sus mensajes.”".

15. Costa, Joan. La Identidad Corporativa. Pag.21
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La necesidad de identificacion tiene su antecedente en el marcaje que se
utilizé para distinguir los productos manufacturados y su procedencia, con la
intencién de dar referencia visual que reconozca. Este principio de registro visual
se diversificd para aplicarse no s6lo a productos, sino a las organizaciones,
asociaciones y a las personas para especificar la presencia de su actividad
social.

Definicion de identidad grafica.

La identidad grdfica es la representacién visual concreta que sintetiza la
esencia, las particularidades que definen la personalidad de una entidad que
en si misma posee aspectos significantes que delimitan su individualidad. “La
nocion de identidad comporta una dependencia intrinseca de los tres

elementos que encierra: la ausencia, la funcién y la forma”'®. “A partir

de la forma como elementos material perceptible, la funcién como factor
utilitario o como rol, la ausencia, como cualidad natural y moral de lo que
ha sido percibido e identificado™".

IDENTIDAD GRAFICA.

En todos los niveles de la actividad social se encuentran emisores que desean
situarse visualmente a partir de la insercion de una referencia constante que
ocasione en la audiencia reconocimiento, valoracion y definicion; que distinga
su labor en funcion a los aspectos que lo definen. A partir de las caracteristicas
del emisor, la identidad se clasifica en las siguientes categorfas:

Identidad empresarial.
Se aplica a la organizacion estructral de fndole econdmico que dirige su
actividad a la obtencién de ganancias financieras a partir

16. Costa, Joan. La Identidad Corporativa. Pag.85
17. Idem. Pag. 88
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de la comercializacién de productos o servicios. Pertenecen a esta clasificacion
las empresas puUblicas, privadas y las industrias.

Identidad Corporativa.

Designa a una agrupacién integrada por mas de dos asociaciones empresariales
u organismos publicos independientes entre sf que se segmentan para delimitar
su actividad, ya sea por causas geograficas o productivas. Por lo general la
corporacion maneja a otras identidades, marcas o variantes de su misma
identidad que precisan la localizacién o funcién que ejercen sus filiales.

Identidad Institucional.

Este tipo de identidad representa a las entidades publicas o privadas que
destinan su trabajo a realizar actividades sin fines de lucro directo, para
desempenfarse con objetivos sociales o culturales que benefician la condicion
humana.

Identidad Profesional.

Se emplea para identificar a las personas que recibieron una educacion de nivel
superior y la ejercen de manera individual, valiéndose de sus propios medios y
de las capacitacion especializada que ha adquirido.

Identidad Personal.

Es aplicable a los individuos con una actividad particular, oficio o trabajo técnico;
que desempefie por su cuenta para satisfacer necesidades especificas, como las
domésticas, o que se requieren por mantenimiento temporal de instalaciones
0 servicios.

34

Televisa

Identidad Corporativa.

A

IMSS

Identidad Institucional.

€ ELECTRA

Identidad Empresarial



ECO-PRODUCTS

FUJI ELECTRIC

Elementos de la identidad.

Para que una identidad se constituya como tal, deben distinguirse las partes
que la forman y que manifiestan quién, como y qué es el sujeto o la identidad a
la que pertenecen; Joan Costa determina que el simbolo, el logotipo y el color
son los elementos que interactlan para establecer “ un todo indisociable y
significativo”, que contribuye a “definir el estilo visual de la empresa”".

Logotipo.

Es la composicion tipografica que se hace del nombre o la razén social de la
empresa, para darle a los signos linglifsticos una cualidad visual que caractericen,
de manera conjunta, una representacion verbal y grafica que connota significados
complementarios a la escritura del nombre. La seleccion de fuentes tipograficas
con pesos y rasgos particulares, conceden la posibilidad de manipularlas en una
combinacion estética; el logotipo tiene capacidades identificadora, a partir de la
asociacion de la denominacion y la forma grafica que lo transcribe.

El simbolo.

Es la pieza grafica que representa elementos que no tienen una forma fisica
definida que facilite su percepcién; como las cosas con caracteristicas complicadas
oabstractas, por ejemplolas acciones, los conceptos, los adjetivos, las cualidades,
los sentimientos. Las formas y figuras graficas adquieren atributos equiparables
a estos conceptos al relacionarse por asociacion psicoldgica, valiéndose de
recursos retoricos o metaféricas para reflejar un caracter y una funcion.

Al considerar las palabras como simbolos por naturaleza, el logotipo puede
adquirir una cualidad mas simbdlica que solo la verbal, cuando la permanencia
visual reinteractiva provoca en la memoria del receptor la identificacion
automatica de la entidad designada, sin necesidad de leer la palabra escrita.

18. Costa, Joan. La Identidad Corporativa. Pag. 97
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PSICOLOGIA DEL COLOR Y ELEMENTOS DE DISENO
APLICADOS A LA IDENTIDAD GRAFICA.

Como recurso visual, este elemento tiene la capacidad de resaltar el impacto
Optico de la identidad al producir efectos psicolégicos, desarrollar asociaciones
y crear una atmosfera estética placentera.

El color complementa el mensaje visual al asociarse con la forma que lo
contiene, dado que en si mismo el color esta lleno de significados, es importante
considerar su funcién como signo con interpretaciones psicoldgicas o dentro
de un codigo especifico que marca ciertos criterios de aplicacion, como en las
sefiales visuales.

La percepcion humana del color es tridimensional, es decir, que su apariencia se
caracteriza por tres valores:

EL TONO, LA SATURACION y LA LUMINOSIDAD, que determina toda sensacion
de color.

Tono.

Es la caracteristica cualitativa de un color, que se especifica con los términos rojo,
naranja, amarillo, verde, azul, indigo y violeta, que corresponden al espectro
visible derivado de la descomposicién de la luz blanca (Teorfa cromatica de Isacc
newton), por lo que se les considera como colores fundamentales. El tono esta
ligado directamente a la longitud de onda de su radiacién y es la sensacieon
primordial del color.
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Saturacion.

Es la caracteristica cuantitativa de un color. Cuando un color se encuentra en su
maxima fuerza y carece absolutamente de blanco y de negro se dice que tiene
la saturacién maxima, que puede variar al afiadir blanco al color, por ejemplo,
el rosa es menos saturado que el rojo porque contiene mas blanco.

Luminosidad.

Es la capacidad de reflexion de la luz blanca incidental que posee un color,
en la medida de su claridad u oscuridad, o sea, la cantidad de negro o de
gris que contiene. La luminosidad guarda relacién con la cantidad de luz que
recibe el objeto observado. Puesto que el color no es mas que el aspecto que
se presenta frente a focos luminosos, depende de la intensidad de esto. Asi, un
objeto no presenta el mismo color en un dia soleado que en un dia nublado o
al ser iluminado por un foco artificial. En estos términos, el gris es el color de los
cuerpos que no tienen ningln atributo mas que la luminosidad.

Los tres valores: tono, saturacion y luminosidad, son independientes entre
si, de tal modo, que se pueden ver dos colores diferentes, por ejemplo, azul y
verde, pero los dos con la misma saturacién o la misma luminosidad; o bien
dos colores iguales con diferente saturacién o diferente luminosidad.
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ASPECTOS SIGNIFICATIVOS DE LOS COLORES.

Rojo, amarillo, verde, azul, morado, naranja (colores primarios y sus
complementarios) asf como el azul marino y blanco.

Existe una jerarquia en la comunicacién; en primer lugar estan palabras,
después estan los signos y los simbolos y por Gltimo un sub-simbolo que es el
color. El color es un elemento de comunicacién tan subjetivo que las reacciones
que producen pueden estar mas cerca de la psicologia que de la simple
percepcion.

Blanco.

Sugiere pureza, lo inaccesible y lo incomprensible. Por la ausencia de caracter
crea una impresion de vacio y de infinito. Evoca una accion refrescante y
desinfectante sobre todo cuando esta cerca del azul.

Verde.

Es el color mas calmado que existe, no tiene direccion y no encierra ningin
elemento de alegria, tristeza o pasion, se asocia con la esperanza y simboliza la
naturaleza de los campos, significa descanso y es mediador entre la emocién y
el juicio. Si se le agrega un poco de amarillo adquiere una fuerza activa, un tono
luminoso. Si se le agrega azul se vuelve serio y evoca el pensamiento. Claro u
oscuro el verde conserva su caracter de calma y de razonamiento.

Rojo.

Significa fuerza, alegria de vivir, virilidad, masculinidad, dinamismo. Es brutal,
existe sin debilitarse, se impone sin direccion. Por su gran vibracién es un color
que persiste en la persepcion y tiene un buen atractivo para la atencion.
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En total, es un color célido que expresa violencia, afeccion, sangre y vitalidad. El
rojo puro da la impresion de severidad y dignidad a pesar de toda su energfa y
su intensidad, manifiesta un intenso e invencible poder pero siempre conciente
de su objetivo. El rojo pdrpura es severo, tradicional, rico y de gran dignidad.
El rojo medio encarna la actividad, la fuerza, el movimiento y los deseos
pasionales. Crea confusion y atraccion. Estos tonos de rojo se usan para indicar
poder, el calor y la eficiencia, las propiedades estimulantes fortificantes de un
producto. Al obscurecer el rojo este toma un caracter severo y profundo; al
aclararlo expresa un temperamento jovial y fantastico.

Naranja.
Es el color mas cdlido y vivo, significa atrevimiento, deseo, juventud, radiacion y
comunicacion; es también el color de la imaginacién y del estimulo.

Azul.

Es un color profundo que descansa en una atmdsfera relajada. Es preferido
por las personas adultas ya que expresa madurez e inteligencia. El azul evoca
interioridad, vida espiritual. Es un color frio profundo, que da la sensacion de
pureza, frescura, limpieza, sobre todo en presencia del blanco. El azul oscuro o
marino tiene una influencia grata y de caracter mistico. Este color mezclado con
el negro sugiere fanatismo, intolerancia, misterio. El azul indigo es un color de
respeto y seriedad. El turquesa tiene una gran fuerza, un vigor interior.
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Amarillo.

Es el color mas luminoso que existe, el mas vistoso y extrovertido, es
estimulante y agradable evoca la riqueza y el dominio. El oro es activo, el
verdoso es repulsivo y enfermizo. Agregando un poco agrada a la vista confiere
un sentimiento de alegrfa y satisfaccion.

Violeta.
Equivalente a la meditacion y al misticismo, al secreto, a la sabidurfa, al dolory a
la tristeza; aclarado con blanco se vuelve mas delicado, rigido y melancélico.

En la practica es comin la combinacién de dos o mas colores; con esto se
puede conseguir una gran variedad de efectos o “sensaciones” al escoger
colores que sean armoniosos, discordantes, dominantes o recesivos; por
ejemplo, el rojo como aditivo primario dominante, sobre un fondo gris, genera
una composicion vigorosa y sorprendente. El fondo azul intensifica el rojo por
su relativa neutralidad. Si dos colores 0 més son combinados, su interpretacion
depende de la influencia de uno sobre el otro, de la proporcién en que sean
aplicados y la intensidad de cada uno de ellos.
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CRITERIOS APLICADOS AL DISENO
DE LA IDENTIDAD GRAFICA.

La concepcion de identidades a partir de los postulados de disefio grafico,
involucran la adaptacion de requisitos que se complementen entre si para dar
funcionalidad, estructura y expresividad a los conceptos creativos que residen
en ella.

El principio simbdlico. La representacién de la entidad en base a las caracteristicas
operativas y organizacionales que la definen, requiere de la utilizacién de
elementos que evoquen dichas caracteristicas, estos elementos se distinguen
por su capacidad simbélica que les afiade condiciones psicolégicas a los signos
lingifsticos, los signos graficos a los colores para que signifiquen en unidad al
conformar un sistema simbélico.

Dentro de este sistema que adquiere la identidad, esimportante que permanezca
una simplicidad en la forma para que sea pregnante y memorizable.

Esta condicion facilitara el reconocimiento inmediato del receptor, porque
de lo contrario, entre mas compleja y mas elementos graficos contenga, la
asimilacion requerira de mayor atencién y esfuerzo para comprenderla.

La intencién principal de la identidad es lograr un mayor rendimiento
comunicacional, que esta fundado en la “mayor expresividad formal, cualidad

719

estética y capacidad de retencién memoristica”".

19. Costa, Joan. La Identidad Corporativa. Pag. 94
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El principio estructural.

Al construirse la identidad por signos, ( que en si mismo son piezas formales
integrales de una estructura grafica en dénde adquieren un comportamiento
interdependiente como parte de un sistema que determina el mensaje), la
identidad obtiene una estabilidad como consecuencia de su organizacion
sintactica, que debe ofrecer la posibilidad de adaptarse a los soportes y
necesidades de comunicacién que constantemente requiere la empresa, en la
misma dindmica con que evolucién o se transforma. La identidad conserva su
estructura de conjunto para definir la personalidad de la empresa con elementos
invariables, caracteristicos; que al mismo tiempo poseen significado individual
y en la totalidad del sistema de identidad visual.

El principio sinérgico.

Los componentes graficos de la identidad: logotipo, simbolo y color-integran
un ceodigo total donde interactlian y se determinan unos a otros, para definir
el estilo visual que conducira la tactica comunicacional de la empresa. Esta
condicién se extiende al comportamiento de la identidad en los soportes en
que aplique, donde serd la referencia para precisar el disefio y caracteristicas de
representacion visual de los elementos que la complementen.

Eneste nivel el trabajo de representacién grafica de la empresa amplia su proceso
para proyectar un programa de identidad. La capacidad de reproduccion de la
identidad diversificara sus posibilidades de actuacién, para que el programa se
adapte a las necesidades y no limite las estrategias de comunicacion.
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La identidad posee la funcién comunicativa de personificar a la empresa al estar
presente en los mensajes que emita, para formar parte del discurso y orientarse
a una unidad conceptual con una dinamica reciproca que conforme un modo
de expresion visual.

El principio de universalidad.

Instalar un programa de identidad exige una permanencia que supere
barreras temporales, especiales y perceptivas; requiere que sus caracteristicas
estructurales tengan un equilibrio entre cualidad y continuidad para que no
se desgaste con el paso del tiempo de las modas. La expresividad simbélica
debe permitir alcances en audiencias con diversidad en situacion geografica e
ideologfa; la identidad grafica dificilmente trabajara en un sector limitado, la
exposicion en diversos medios la expondra a diferentes niveles de interpretacion,
que se reducira al estudiar adecuadamente el contexto global.

El principio universal declara un aspecto importante de la identidad grdfica: la
funcionalidad en las diferentes condiciones que requiera; los diversos soportes,
la interaccion en el espacio grafico para distinguir y representar adecuadamente
al emisor.

Método de diseno.

En el disefio, como disciplina, convergen otras dreas del conocimiento que
aportan fundamentos y técnicas aplicables a esta profesion. Para conducir
el desarrollo de proyectos en base a planteamientos racionales recurre a la
Metodologfa, como parte de la logica, que estudia los métodos de los diversos
6rdenes del conocimiento, en particular del conocimiento cientffico.
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El método es el procedimiento sequido para alcanzar un objetivo a través de
un orden sistematico de pasos o normas aplicables a una investigacién o a la
solucién de un problema.

El método proyectual se basa en el Discurso del Método, obra de Renee Descartes
en donde senala cuatro reglas para efectuar cualquier razonamiento:

1) no admitir como cierto lo que no aparezca claro y evidente en la mente;
2) dividir las dificultades-problemas-en partes; 3) proceder de lo simple a lo
compuesto; 4) hacer constantemente una revisién completa de lo planteado.

Estos principios aplicados al desarrollo de proyectos de comunicacion grafica,
determina cinco fases principales que se explican a continuacion:

Primera fase: Delimitacion del problema.

El método inicia en una primera fase donde se declara el problema para precisar
sus alcances y delimitar sus componentes; esta deteccién da pie a la evaluacion
de las necesidades objetivas en las que intervendra el disefador.

Definido el problema se identifica claramente los objetivos que se cubriran al
atender a cada uno de las partes del problema, para aclarar la finalidad que se
persigue.

Segunda fase: Informacion.

En la sequnda fase se aplican técnicas de investigacion-documentales y de
campo-encaminadas a obtener datos que revelen las caracteristicas funcionales,
operativas e ideoldgicas del emisor; y las cualidades
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psicoldgicas y culturales del receptor, para distinguir el contexto. La revision de
los antecedentes serviran para reconocer los elementos que se utilizan dentro y
fuera de la empresa para transmitir mensajes semejantes.

Tercera fase: Planificacion.

Estafase comprende el analisis de datos para establecer juicios, de interpretacion
que precisen la estructura central del proyecto, basandose en los conceptos
principales que se desglosan de este razonamiento. También se hace una
valoracion de los recursos econoémicos, técnicos, materiales y humanos
disponibles para que la propuesta sea realizable.

Cuarta fase: Desarrollo grafico.

Durante esta etapa el disefiador pone “manos a la obra” en la bisqueda de la
solucién grafica que derive de su creatividad; comienza la estapa de bocetaje, la
actividad consiste en realizar una serie de opciones que perfilen las cualidades
y/o las funciones de la entidad, para esto es (til la visualizacion de tabuladores,
que de manera concreta representen graficamente las posibles combinaciones
de forma y contenido, para lograr una composicion funcional y expresiva.

Es conveniente experimentar con diferentes enfoques estilisticos que ayuden
a definir los atributos significativos; y que gradualmente ayudaran a dicernir
entre las opciones viables.

Quinta fase: Implementacion.
Elegida la solucién, se elabora el programa de difusion y se plantean los
parametros para la verificacion.
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Se efectlia la aplicacion en los soportes primarios y secundarios con las
especificaciones que formalizan la estructura visual: signos de identidad,
formatos, concepto espacial, tipograffa compatible, normas tipograficas, uso
de colores e ilustraciones.

La expresion “metodologia del disefio”, como el disefio mismo abarca extenso,
un conjunto de disciplinas en las que lo fundamental es la concepcién y el
desarrollo de proyectos que permitan prever como tendran que ser las cosas e
idear los instrumentos adecuados a los objetivos preestablecidos .

El método en el disefio esta determinado por los fines, responde a problemas
determinados y a sus caracteristicas especificas, por lo que no es suficiente el
conocimiento de los métodos, es necesario saber aplicarlos en las situaciones
dadas. Segun cohinciden distintos tedricos se pueden distinguir con claridad
cuatro constantes metodolégicas del disefio:

1. Informacion e investigacion: consistente en el acopio y ordenamiento del
material relativo al caso o problema particular.

2. Andlisis: descomposicion del sistema contextual en demandas, requerimientos
o condicionantes.

3. Sintesis: consiste en la propuesta de criterios validos para la mayor parte
de demandas y el conjunto se manifieste en un todo estructurado y coherente
llamado respuesta formal del problema.

4. Evaluacién: concemiente en la sustentacién de la respuesta formal a la
contrastaccion con la realidad.

20.  Metodologfa del Disefio, Fundamentos Tedricos. Luz del Carmen Vilchis. Pag. 33-44
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A éstos podemos agregar la formulacion de alternativas y la definicion del
proyecto.

Estas constantes del disefio forman el proceso de disefio el cual se produce
a través de una sucesion de momentos tanto de “caja transparente” como
de “caja negra”... aquéllos en que el comportamiento es conceptualizable y
momentos en que Se torna radicalmente imaginativo... como sefala H. Read
en Imagen e idea. “ hecho de imégenes mimicas o idénticas, de datos
registrados por la memoria o de asociaciones no traducibles a términos
discursivos” "'

El disefiador debe disponer de un método que le permita realizar su proyecto,
con la materia adecuada, las técnicas precisas y la forma correspondiente a
su funcion. Finalemente, el disefiador ha de ser conciente de que los modelos
pueden responder a concepciones cientfficas desde cuya perspectiva las
soluciones que propongan pueden ser correctas pero que los efectos sociales
que provoguen sean negativos.

El disefio no es ajeno a las contradiciones que se dan en la sociedad ni esta
exento de sus consecuencias ideoldgicas.

21. Oscar Olea y Carlos Gonzalez Lobo. Andlisis y disefio 18gico. Ed. Trillas, México, 1977, pags. 15-26.
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Capitulo 3
PROCESO DE DISENO DE LA IDENTIDAD GRAFICA
iA JUGAR!

Planteamiento del proyecto
Objetivos

Proceso de bocetaje
Solucién definitiva
Caracteristicas de disefio
Aplicacién
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es que incluyen tomar

web, banners,
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Contenido y valor del proyecto:

La revista ahora contiene se
juegos diferentes, se le
realizar, actualmente
Tijeritas, Ecolo

Como hemos
tiene un valor s¢
siempre van en bt

vida presente y futu

58



iferentes colores y trabajos de
ntornos e iconografias
la busqueda de

ocus grup, de
n de la identidad

onograffa, se le genera
de la misma revista y sus



Primera etapa:

La primera etapa se desarrolla elaborando unos bocetos pensando en una
fuente de estructura gruesa, de caracteristicas sencillas, angulos abiertos y
construccion amplia, ésta se desarrollé en un programa en el cual se trabajé
su forma vectorial a paths, puntos o nodos, los cuales nos permitieron darle
personalidad a la fuente sin perder sus rasgos basicos.

Se buscé darle dinamismo o juego a los elementos dentro de su estructura, el
girar, subir o bajar sin perder la linea de equilibrio de la palabra “A jugar”.

La parte tipografica quedé definida en cuanto a forma y tipografia.

FUENTE ORIGEN

Avant Garde BT

A jugar
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SEGUNDO
LOGOTIPO

Se separo el logotipo tipogréfico de la frase “de pelos”, buscando
respetar algunos lineamientos del Logotipo original.

Prosceso de bocetaje
lluvia de ideas







Solucion tipografica de LA IDENTIDAD GRAFICA

Identidad grafica final en la que se logra una composicién en forma y color, dandole fuerza con diferentes
grosores en el stroke de la tipograffa, haciendola mas concreta y con mas presencia.
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Finalmente en esta primera etapa se logra una identidad agradable a los ojos
de los nifos, se realiz6 un focus group en donde se trabajé con nifios de entre
7y 12 afos, se les mostraron las identidades elegidas y por los comentarios
emitidos se decidié por la que se presenta.

*Puntos destacables

*Los colores llaman su atencién

*as letras dinamicas lo hacen divertido

* Les gustd que tuviera unas partes gruesas, Y
comentaron que el centro de la g y la a parecen canica
0 pelotas

* La U les llamé la atencién pues decian que parecia como
una explosion de diversion.

Segunda etapa:
Para fortalecer la parte tipografica se manejaron pictogramas que se bocetaron
para asi lograr una intencion de orden y diversion como valores importantes

dentro de la identidad gréfica.

Se utilizaron formas bésicas

M
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Secciones que componen la revista

>N
d Sellicalllis & Ecalagisuisime
L) et

Q#e-

% Cuenfieamada ﬂ! Sinclencia
B esssendigns

Euon

&

B> Casadefuese

Caracteristicas de diseno de secciones.

Se basan en el trabajo tipografico, el manejo de colory las formas, los pictogramas estilizados para representar
cada una de las secciones.

Las secciones desarrollan, pequefas sinopsis, tips sobre maskotas, cuentos, actividades de recorte, articulos
de ecologfa y ciencia, buzén de inscripcion, seccion de matematicas, editorial donde se habla del origen de
la palabra y valor a trabajar en la edicién.
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Caracteristicas de diseno.

Las secciones se basan en el trabajo tipografico,
el manejo de color y los pictogramas.

Aplicaciones de las secciones internas de la revista

Bocetos




Tira de secciones vertical

Variantes pictograficas

Aplicacion indice

CAR > P AE ~

Tira de secciones horizontal
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Solucion definitiva

1.3 cm de margen

White

. 100 Y 100 M
100Y 20 M

. Global Green

- Global Night

- Global Plum

. Global Orange

- New Color Swatch 4

Caracteristicas de diseno.

Las caracteristicas a desarrollar de disefio se basan en el trabajo tipogréfico, el
manejo de colory las formas.La personalidad de la identidad grafica se basa, en
la dindmica de movimiento de las letras, asf, como en la manipulacién de sus
caracteristicas, Color, Forma, Acento visual, Stroke

No se podra utilizar la identidad sin los pictogramas, para las aplicaciones.

Los pictogramas podran ser utilizados de forma independiente como forma del
brandin de la Identidad.

Se debera respetar un margen minimo de 1.3 mm. de area libre alrededor de
|a identidad.

Su tamafio minimo seré de 1.8 cm. respetando su ancho.
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APLICACIONES
PAGINAS INTERIORES DE REVISTA
EJEMPLOS

Encuentra las
diferencias

K
|

Llama y/dinos

50257425
5549 3496

8590 8180

.v 'ﬁ’anchu

brrrumgre Lig s e wein ol e

e e e
e S ey
Pirachug s s By pvbeichs o S s o,

[ Ry h T ——
g by s e e e b s
N i L g Pt ey

Cugnia tu cuento

FOTO DE INTERIORES
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Area de titulos
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PORTADA DE LA REVISTA

11.5x8 cm

21.5am

Tamafio de Idetidad para
portada de Revista.

Tamano final de la
Revista 21.5x 28 cm

28 cm

Seccion AnimaT




PORTADAS DE LA REVISTA

Tamafio de Idetidad para
portada de Revista con
frase o slogan un -15%
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Tamafio de Idetidad
para Talonario de
suscripcion

+

Aplicacion en soportes basicos

TALONARIO SUSCRIPCION

21.5cm

+

S0Cio Mo ﬂ'
s =
o~ 65
¥ o am
2.5tm [«
=]
Ly
=+ ]
Socio Mo
Fecha
/  Recioo por la canticsd die §
Con leha 65(:m
DOF CONCepiD O b SUSONDOON anual O [ Revsia A Jugy
Lugar oo Suscrpcion
PLELICACEN TRMESTRAL
Socio No (=]
Eclacd R
O~
¥ 6.5 cm
o
o0
L
=]
Sacio Mo
L Fecha
§  Recion por la canticad) e §
Com e 6.5 cm

PO ConCEpio ce 18 sacnnodn anual die la Revsta A Jugar

Luar e Susrpciin

PUBLICACICN TRIMESTRAL




BROCHURE DE VENTA
14.3 cm
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Tamafio de Idetidad
para Factura

14

FACTURA

21.5¢m |

TORIAL A JUGAR DE PELOS 5 DE RL DE CV
Sam Angel Mo, § Col. Gusdatupe nn CF. 01020
Alvaro Dbnegon, México DF.
505 0770y AS00 0041
CEPO40 TUNE

Foemia de pago Subtaral
LV.A
Cantidad con letra; TOTAL

28 cm




CREDENCIAL

9cm

Tamano de Idetidad

o Credencial
'] 96" N para Credencia

Foto
EI@ :‘@@9 6 cm
No
Eda
Ciud

COLORES PROMOCIONALES

2 cm (a proporcién)
Tamano de la identidad

2.5

1
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BANNER

60 cm




LAPICES PROMOCIONALES

2 cm (a proporcion)

CRAYOLAS PROMOCIONALES

2 cm (a proporcién)

R
< (EE T
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GLOBOS PARA EVENTOS

10 cm (a proporcién)




CONCLUSION.

La comunicacion es una actividad racional que los seres humanos
desarrollamos para intercambiar conocimientos e informacién; la
comunicacion se establece gracias a la existencia de un cddigo
comprensible para los individuos involucrados, los codigos mas usados
son el lingistico y el visual; cada uno cuenta con sistemas de signos
que pueden ser sonoros o gaficos, seglin sea el caso, esto nos dice lo
importante que es para las sociedades la comunicacion como tal.

El estudio de los procesos de comunicacién —interpersonal y macrosocial-
sirve para conocer los elementos que intervienen en la formacién de los
mensajes y su influencia en el comportamiento social y nos ensefia a
comprender las necesidades de comunicacion.

La teorfa de la comunicacidn examina la ruta del mensaje, el cual se
origina en el emisor que tiene la necesidad de exponer sus ideas o cierta
informacion a través de un canal fisico (ondas sonoras, luminicas o el
sistema nervioso) que lo ponga en contacto con el receptor, el cual debe
estar vinculado a las circunstancias (contexto) de el emisor; y ambos
convenir en el manejo del mismo codigo, para que el mensaje sea
descifrable, entendible y digerido.

El disefio grafico es una disciplina que emplea el sistema de comunicacion
visual para construir mensajes por medio de imagenes que representan
objetos en distintos niveles: realistas, figurativos o abstractos.
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El disefiador utiliza diferentes recurs
creativas a problemas de co
definida a partir del conte
grafica el mensaje, |

involucradas:
contexto, la de
disefio una éptima

"Ajugar” es un proyect
han ayudado a fortalecer
infantil, generando la llam
manera satisfactoria, esto ha

"A jugar” a funcionado ya dura
para elevar el nivel grafico y de con
camino de mejora, de transformacion
de los valores.
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"A jugar” ha dado resultados para la
0s permite tener una vision mas
alianzas estratégicas que

gue estos son
rde una manera

e satisfecho de poner
d mejor dia con dia, el
s interes hace de esta un

as le interesa, Los valores en los
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es 0 asociaciones o personas

es el lineamiento
ificacion de la

otros colores
rios se pueden
un cierto espacio
ue se conoce COmMo
ario se produce lo que
colores rojo, amarillo y
que se decide utilizar esta

ma que todo lo que existe proviene
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en marcha destinados al usuario.

a red o telarafa
a determinar un grupo
mo determinante la edad

a sociedad basandose en lo
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