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Introduccién

Hoy en dia la competencia en el ambito de la musica rock es muy diversa, el material grafico
que se emplea para intentar posicionar a una banda de rock en el mercado es de gran impor-
tancia porque dicho material es un elemento de comunicacion, éste puede verse en cualquier
momento, es ademas algo mas duradero ya que prescinde de artilugios para actuar; de ahi la
necesidad de dejar una huella que mas alla de lo audible, forje una relaciéon imagen-sonido y
gue pueda funcionar para hacerse presentes en la mente de la audiencia, publico, sean o no
seguidores.

En un programa de identidad las actividades estan articuladas para lograr un objetivo, gene-
rando un material funcional y atractivo para la audiencia y debe estar planeado como una in-
version de alto rendimiento de la materia prima, y de facil factura, tanto en volimenes grandes
como en pequefios. Dicho material esta sujeto a cierta vigencia.

La imagen resultante habra de estar a prueba un afio y medio a dos aproximadamente, pues
esto pretende generar una identidad que esté vigente por un cierto periodo de tiempo y, pos-
teriormente retomar sucesivamente otros estilos, ocuparlos y asi generar toda una serie de
temporadas. Esto es planeado para generar una historia en imagenes de la banda, usando un
material publicitario coleccionable de cada temporada que se desarrolle: disco, poster, postal,
tarjeta, calcomanias, etcétera.

El ambiente grafico debe renovarse a medida que la banda produzca mas material sonoro; es
decir, que la marca, el logotipo del grupo requiere de ser constante.

La estrategia de comunicacién modificara segun la necesidad, la variante; y el imagotipo debe
permanecer, regularmente, igual o ser el mismo al vigente durante mas tiempo para alcanzar
una posicion y presencia.

La imagen en si, esta sujeta a cambios y adaptaciones para entrar o ajustarse al entorno; por
eso hay que realizar una “marca” que identifique a la banda y refleje en cierta medida lo que
se quiere comunicar.

Para éllo es preciso que el imagotipo contenga signos o elementos que puedan relacionarse
con el grupo, ya sea por el género o, simplemente, por lo que la banda desea comunicar; tam-
bién es necesaria una rubrica y que ésta se desprenda del imagotipo es muy conveniente, ya
que puede funcionar como un sello de la banda.

La mercancia son los productos “marcados” con la imagen de la banda, y la singularidad en
ellos los hace mas atractivos al publico, ya sean estos articulos para venta o de promocion,
éstos pueden ser coleccionables. Este es un tema de importancia ya que forma parte integral
de la estrategia de comunicacion visual. Los objetos que se plantean seran de uso cotidiano y
deben ser discretos con los elementos graficos de la banda que se apliquen en ellos; el obje-
tivo idea es poder movilizarlos en diversos lugares, y aprovecharlos como una forma mas de
difusién para a la banda.



Por otra parte en cuanto a la imagen, lo que se busca es reflejar parte de la personalidad de
Silverian, o alguna otra caracteristica que tenga en comin como grupo y con la gente que
pudiera verlo.

Tomando en cuenta que los integrantes de Silverian nacieron en la década de los ochenta y
que, por ende, pudieron observar algo de la moda y el estilo que predominaba en la época,
se pueden retomar algunos de esos rasgos para basar una imagen que refleje algo de eso en
el estilo ademas de tener un toque de caracter popular, usando los elementos que logren el
aspecto deseado, para asi remitirse a lugares de la cultura popular mexicana y de la cultura
ancestral que influye en cuantos que vivimos en México siendo, también, un rasgo de identi-
dad cultural.



1. Silverian

Es una banda de rock originaria del Distrito Federal, México, Surge como Silverian a prin-
cipios del afio 2009, -anteriormente la banda tenia otro nombre: Nicotina, misma que los
integrantes conformaron a finales de 2001- la banda estuvo en pausa durante tres o cuatro
afos y a su regreso fue que se decidid el nuevo nombre.

La seleccién del nombre para una entidad puede estar basada en significados o atributos de
la misma, pero también es cierto que es segun el gusto de sus propietarios; pueden tomarse
decisiones en base a estudios de mercado o por relacion directa e indirecta de su actividad,
simplemente el nombre puede ser elegido de manera subjetiva.

Silverian es una banda independiente y su nombre se deriva de silver, Silverio, silveria; la “n”
al final le aporta un rasgo algo mas original; también se refiere un poco a la plata o al platea-
do, pero realmente no significa algo en especifico, pues el nombre ha sido elegido de forma
arbitraria hasta cierto punto por los integrantes de la banda.

La banda esta integrada por tres amigos que comparten su gran gusto por la musica y las
bandas de rock. Su alineacion instrumental es de bajo, bateria, guitarra y voz. Fabian Monta-
na (bajo/voz), Luis Rodriguez (bateria), Leonardo Rubatto (guitarra/voz).

1.1.- Generalidades de la Banda.

Sin dejar de lado el espiritu interpretativo de la banda o sus capacidades técnicas, en éste
andlisis resulta importante observar que existen generalidades entre las bandas de rock y de
ellas habran de extraerse algunos datos que ayudaran a tener un programa de identidad util
y conciso. Hay que recordar que Silverian es una banda independiente y requiere costos de
produccidon competitivos.

El primer punto a considerar es su rubro o actividad; es una banda de rock, misma que esta
constituida con guitarras, bateria y una posible serie de ideas que viven en una memoria
colectiva, capacidad de revelarse ante si mismo a través de un arte como la musica, de expre-
sar sentimientos, etc; de tal modo ya existen una serie de elementos que acercan al posible
caracter que necesita la identidad grafica.

Otro aspecto es que Silverian es un trio y siendo que existen varias bandas en las que so6lo
son tres, la alineacion instrumental también es comun; bajo, guitarra, bateria y voz. El punto,
en si, es que esta es una banda de rock con algunos elementos de otras que existieron desde
los inicios, la cual podria significar una imposibilidad muy grande o una ventaja excepcional
segln se aborde el tema.



En el rock hay muchas similitudes debido a su carga cultural y es por esto que el logro de
la singularidad radica en valores intrinsecos como la composicién, su armadura, las escalas
gue se ocupen, las melodias que se recreen, la armonia, el tono, el estilo, la letra, etc. Estos
conceptos pueden captarse sin tener conocimientos formales de mdusica, el publico puede
apreciarlos, y reducirlos a “me gusta” o “no me gusta”. De ahi que el objetivo de examinar las
generalidades de una banda sea para hacerse de una vasta idea en cuanto a lo que es una
banda de rock y lo que ésta necesita para desplazarse en su ambiente y ser reconocible.

1.2.- Su MdUsica

Partiendo de la premisa de que el Rock tiene varias ramas o vertientes las cuales radican
en una mezcla de los diferentes estilos que se han dado a lo largo de su historia; delimitar a
Silverian en un solo género es algo en lo que la banda no esta de acuerdo, pero lo que puede
concluirse es que es un Rock alternativo, pues las influencias que tienen los integrantes son
variadas y abarcan muchos autores, estilos y épocas.

El programa de identidad busca ayudar en la promocion del I.p. - long play: larga duracion: Pal.
Ingl. — de Silverian que esta en proceso de produccién y grabacion. Se cuenta con un demo
provisional en el que se aplicara la imagen resultante con la finalidad de conseguir presenta-
ciones del grupo en varios lugares.

Lo que pretende Silverian es hacer musica que guste, principalmente, a los integrantes del
grupo; y que pueda expresar un sentir o un pensamiento de manera libre y comoda, ya que
esto le permite una ejecucion mas nitida y precisa.

La musica que se escribe en Silverian deviene en ritmos sélidos con armonias creadas por el
bajo y la guitarra; las letras suelen hablar de experiencias que muchos humanos compartimos,
como el miedo, las adicciones, el amor, mujeres, amigos, la muerte y todo eso que en algun
momento cada quien vive y es ahi cuando la musica, no sélo de Silverian sino en lo general,
hace un punto de unién entre quienes la escuchan. La idea es confluir en determinado punto
con alguien, mas alla del estilo o el mero aspecto de la musica, lograr tocar una fibra mas in-
tima con la que puedan compartir la musica que hacen.

Siempre se busca un equilibrio entre los cuatro instrumentos, que cada uno tenga su espacio
y se pueda distinguir, que la voz pueda ser escuchada y haga una armonia con el conjunto;
los ritmos solidos y continuos de la bateria generan el ambiente para que el bajo construya
una linea melddica sobre la cual la guitarra armonize y defina con mas claridad la intencion
de cada cancion.

Silverian no busca un solo estilo o un sonido, lo que se escucha del grupo es el resultado de
la unién, de cada integrante, al proyecto comun; en realidad es una banda en donde cada cual
tiene una funcién que no fue impuesta sino mas bien pedida por cada musico y cada uno la
lleva a cabo con gusto, puesto que es algo que les gusta hacer. Lo que Silverian sugiere para
conocer su musica es escucharlos y ver su show en directo.



1.3.- Conceptos

En esta parte se conseguira un acercamiento mas preciso a la banda de rock en cuestion;
sus ideales como un conjunto son una prueba de lo que quieren mostrar y compartir al pabli-
€0, ya que sus principales codigos son: entregarse totalmente en el escenario, ensayar, ser
disciplinados cada uno en su instrumento, estar dispuestos a la critica, tener abierta la men-
te, escuchar y aportar al bienestar comun de la banda y a la unidad entre los tres integrantes.

Los conceptos que Silverian tiene como banda en vivo, se relacionan a cuestiones de actitud,
tales como tener presencia en el escenario, precision en la ejecucion y, sobre todo, pasarla
bien y proyectarlo; sea como sea el escenario, si el lugar esta lleno o no, lo que buscan es
poder compartir su musica con la gente presente y que los asistentes puedan tener un buen
momento de rock.

Tener presentes los conceptos de la banda es importante, aunque sean valores intrinsecos
nos ayudan a comprender mas cémo son ellos y por tanto a proponer algo que de alguna
forma refleje esos conceptos a pesar de ser dificil representar algo tan abstracto.

2.- Marco teodrico

Aqui abordaremos cémo son la técnica y la metodologia de un programa de identidad gra-
fica, para su justa aplicacion a este caso en especifico. Conocer para qué es cada uno de
los elementos y cual es su interaccidn en el conjunto hard mas facil la identificacion de las
necesidades y soluciones que nos brinda el programa de identidad gréfica.

Cada elemento que integra el programa tiene una funcion en concreto y por lo tanto una
razén de ser, esto no significa que se haya de tener una forma regular o una férmula de
trabajo, pues la flexibilidad puede ser la clave para la correcta codificacion de mensajes.
En un sentido préactico existen prioridades que se convierten en puntos criticos que pueden
calificarse bajo ciertas convenciones; la legibilidad en un impreso, por ejemplo, responde a
caracteristicas fisicas, es decir, la incidencia de la luz, el material de soporte y el disefio del
tipo o signo que se halle representado, entre otros factores.

Existen recursos técnicos que proporcionan una mayor efectividad en aquellos puntos cri-
ticos que se desprenden de diferentes causas. Las formas de produccion marcan muchas
veces la pauta para la presentacién o la maquila del disefio gréfico: los variados sistemas de
impresion, los soportes electronicos, las diferentes magnitudes y los usos y los objetivos que
requieren de distintas soluciones en el campo de la comunicacion grafica y, de igual impor-
tancia, en el de los materiales.
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Conocer qué aplicaciones puede llegar a tener un programa de identidad grafica nos orienta
a prever ciertas situaciones, como tener un aproximado del rendimiento de la produccién de
un elemento grafico sobre un material especifico. De él se desprenden una serie de instruc-
ciones técnicas para que la aplicacion de la imagen sea 6ptima, que cada material que se
desarrolle cumpla de manera fidedigna con la conservacién de la unidad gréafica, ademas

de que en la produccion se aprovechen y usen de forma adecuada los recursos materiales
para la ejecucion de los mensajes. La idea es generar algo que cualquiera puede usar; en si,
un programa de identidad gréfica es un producto que cubre una necesidad y por lo tanto se
requiere de un instructivo de uso y la alineacién de los parametros bajo los que funciona.

2.1.-ldentidad Grafica

La identidad grafica es un conglomerado de elementos que a lo largo del tiempo se han ido
consolidando y definiendo como una disciplina dentro del campo de la comunicacion visual.
Su objetivo es transmitir mensajes de un “x” emisor a un sector “x” de la poblacion, asi el
emisor -entidad- se ve en la necesidad de re codificar el mensaje y es ahi donde se ubica la
participacion del disefiador grafico o codificador. (cuadro 2.1)

Esquema de comunicacion del disefio grafico

) L Producto del Medio .
Usuario Disefiador o . Consumidor
disefio difusor
1. Emisor 2. Codificador 3. Mensaje 4. Transmisor 5.Receptor

Imagen global: Evolucién del disefio de identidad
Costa, Joan

Barcelona: CEAC, 1987

p.11 Cuadro 1
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En el disefio de identidad grafica, “Lo primero es logos, idea o palabra de base; el logo es
el nombre disefiado; el simbolo y el color representan el nombre por sustitucion™; tiene
valores especificos por su caracter informativo y siendo éste de indole funcional se sujeta a
elementos clave como signos y simbolos.

Los elementos graficos que se utilicen pueden contener o carecer de un significado, o no
representar de forma directa lo que significan; es decir, un simbolo puede representar un
objeto, pero en su abstraccion se han tomado solo ciertos elementos que especifican un ca-
racter personal con la marca que representan o identifican. “Sea cual sea la informacioén que
las empresas transmitan —utilitaria, cultural, didactica o persuasiva-, los mensajes incluyen
sistematicamente, unos signos de identidad”.?

En el disefio de identidad gréafica se parte de lo mas basico a lo mas complejo, comenzando
por tener una “Marca” que es el sello o firma de la entidad que puede ser una organizacion,
empresa, persona fisica o institucion. “La marca es un signo sensible, al mismo tiempo,
signo verbal y signo visual”. % “Sf J]a marca es ante todo un signo, -0 un doble signo, como
veremos-, debemos recordar que la funcién de los signos es significar. Esta derivacion del
signo al significado nos lleva de lo puramente sensorial (nombre, grafismo) a lo mental. Este
paso implica la semidtica y la psicologia al mismo tiempo. En él emerge el significado en la
mente de los individuos: es la Semiosis”. ¢ (cuadro 2.2)

El sistema semidtico de la marca

Lingdistico
Nombre

Denominacién
Designacion

Marcaje:
Accién de marcar

Escritural

Trazo alfabético

Marca Signo Iconico

Simbolo

Icono

Imagen
Representacién
Representante

Cuadro 2.2 La imagen de marca: Un fendmeno social

Costa, Joan Cromético
Barcelona ; México : Paidds, 2004

p. 24

Senal

1. La imagen de marca: Un fenémeno social; | 2. Imagen global: Evolucion del disefio de | 3. Costa, Joan. Op. Cit., p. 18
Costa, Joan; Barcelona ; México: Paidds, | identidad, Costa, Joan, Barcelona: CEAC,

2004, p. 199

1987, p. 20 4. Ibidem, p. 20
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Después de lo mencionado se despliegan una serie de mensajes/materiales y acciones en
conjunto para un fin comun: exponer el mensaje dirigido de forma concreta y eficaz.

“El emisor capitaliza su esfuerzo y rendimiento comunicador por medio de este signo, funda-
mentalmente asociativo, que es la identidad visual”.?

La marca es el punto de partida, ésta representara a una entidad de caracter publico o priva-
do. La eleccion de la tipografia es determinante, en ella se pueden verter elementos graficos
relacionados al rubro de la organizacion que propicien la consolidacién del mensaje; no es
forzoso que un logotipo se acompafie de un simbolo, pero puede tener ciertas ventajas en
un nivel de comunicacién mas avanzado. La relacion que puede haber entre el logotipo/sim-
bolo puede no tener ninguna logica aparente con lo que representan.

El principio basico de la marca es hacerla identificable y asi provocar que los usuarios de la
misma la reconozcan y la recuerden de entre las demas haciendo posible asignarle un uni-
verso grafico basado en los valores que ofrecen él o los responsables. El valor real de una
marca radica en la calidad del producto o servicio que brinda, son los usuarios quienes al
tener una experiencia directa o indirecta con ella hacen un anclaje entre su apariencia fisica
y sus valores tangibles o intrinsecos.

La marca, entonces, puede denotar alguna caracteristica de su portador o ser arbitraria en
su discurso. Es menester poner especial atencion a este punto, ya que la identidad grafica
podria asemejar a un rostro que da singularidad a una persona pudiendo éste coincidir o
no con el caracter de dicha persona. Un plano muy importante de la identificacion es que
ésta tiene un punto de partida donde sucede que la “conocemos” ésto es, una experiencia
que genera asociaciones y por lo mismo un recuerdo, las sensaciones que se puedan tener
dependen de cada quién.

Tenemos convenciones con las cuales determinados signos o simbolos estan suscritos a un
cierto estilo o una concepcioén de la realidad. El relacionar estilos de graficos a una situacion
determinada es algo que sucede regularmente por cuestiones culturales; también existen co-
sas, objetos o acciones que en algin momento fue necesario nombrar y que por su formay
funcién también lograron significar acciones o conductas que son necesarias en un contexto
especifico; lo que quieren decir estas palabras es que estamos influidos por la cultura, desde
el mayor grupo que es de raza o especie, hasta llegar a los sectores mas minimos como los
paises o estados con los que se conforma la super estructura.

5. Imagen global: Evolucion del disefio de
identidad, Costa, Joan, Barcelona: CEAC,
1987, p. 21
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La idea de tener una metodologia para el desarrollo del disefio de identidad grafica se debe
a la necesidad de un sistema practico de identificacion, reconocimiento, pregnancia y otros
conceptos que ayudan a la entidad a proyectar su “personalidad”. Lejos de cefiirse estricta-
mente a las ideas que el disefiador o el usuario puedan tener al respecto, habria de seguirse
una linea pragmatica que en realidad cumpla con las expectativas comunicacionales, a parte
de lo que resulte en imagen debe tener una serie de parametros técnicos de alto rendimiento
gue permitan su facil desenvolvimiento visual y técnico.

Surge entonces la necesidad de observar el contexto en el que se va a desenvolver la iden-
tidad grafica para asi proveerse de los elementos graficos que la regiran y haran un universo
para su 6ptimo aprovechamiento.

En un plano pragméatico una marca necesita estar registrada ante la ley por su caracter co-
mercial y pertenecer a la industria, esta representada por el Instituto Mexicano de la Propie-
dad Industrial (IMPI) y funciona de la siguiente manera:

“Una marca es todo signo visible que se utiliza para distinguir e individualizar un producto o
un servicio de otros de su misma clase o especie. Su funcion principal es la de servir como
elemento de identificacién de los diversos productos y servicios que se ofrecen y se prestan
en el mercado.

La marca constituye el Unico instrumento que tiene a su disposicion el consumidor para iden-
tificar y poder seleccionar los articulos y los servicios de su preferencia. De ahi su importan-
cia 'y sobre todo la de registrarla.” (Guia del usuario signos distintivos. Direccion divisional de
marcas. IMPI)

La ley de la propiedad industrial reconoce cuatro tipos diferentes de marcas:

“1. Marcas nominativas

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

2. Marcas innominadas

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

Las marcas mixtas, son el resultado de la combinacion de tipos definidos en los parrafos an-
teriores. En la mayoria de los casos son combinaciones de palabras con disefios o logotipos.
4. Tridimensionales

Las marcas tridimensionales, corresponden a la forma de los productos o sus empaques,
envases o envoltorios, siempre y cuando sean caracteristicos y los distingan de productos de
su misma clase. Es decir, las marcas tridimensionales corresponden a cuerpos con 3 dimen-
siones, como botellas, empaques, cajas, estuches, etc.” (Marcas.com.mx )

Vista esta informacion, Silverian responde a una marca nominativa —logotipo- e innominada
—imagotipo- y su clasificaciéon podria ser la clase 38 (telecomunicaciones).

14



2.1.1. Metodologia

Deteccion de la necesidad Programas de la Intervencion Desarrollo y aplicacion de
de una intervencion en programas de intervencion
la imagen y comunicacion

Gestion interna de la entidad en Servicio externo del equipo Servicios externos de
niveles directivos superiores programador: asesores en diferentes agentes de las
(autodiagnostico) identificacion, agencias, etc. intervenciones: disefiadores
Relaciones publicas, marketing gréficos, publicistas, arquitectos,
imagen y comunicacion, etc.

publicidad, etc.

II. Identificacién

Demanda institucional
1. Investigacion IV. Diagnostico V. Politica de imagen

y comunicacion

IIl. Sistematizacion

Etapa analitica: Institucion/Entidad

Condicionantes del

programa de la VI. Estrategia VII. Plan de la intervencién VIII. Programas de las
intervencion de la intervencion sobre imagen y intervenciones
comunicacion paralelas

Demanda

Etapa normativa: La intervencion
Técnica

La imagen corporativa: Teoria y metodologia de la
identificacion institucional

Chaves, Norberto

52 Edicion Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1999
p.133



2.1.2.- Definicion de un programa de identidad grafica

s una serie de elementos graficos subordinados a un sistema que los jerarquiza de tal

modo que interactiuen para ajustarse a un objetivo comunicacional. Es un identificador
grafico para la entidad -usando el término “entidad” como el emisor, empresa, institucion,
grupo, persona fisica, moral, etc- por decirlo de otra forma, es un manual de identidad.

Como se menciono en el apartado anterior hay que observar el contexto en el que se desen-
volvera, el programa, y los objetivos que se desean alcanzar; hacer un andlisis sociodemo-
grafico es muy importante asi como hacer comparativos de entidades similares a la que se
tenga en cuestion y, por supuesto, saber qué tipo de publico estara en el objetivo del emisor;
éste estudio permitira detectar las necesidades y constantes que presenta el problema de
comunicacioén grafica para resolverlo de manera sintética y lo mas verazmente posible.

Hay que conjugar los conceptos que la entidad tenga como ideologia, filosofia o concepcion
de si misma; conjugar los elementos que le pertenecen por su caracter -servicio, producto,
etc.- y también hay que conjugar los elementos que en realidad existen -ubicacion, poder
econdémico, producto y/o servicio-. De la conjuncién de toda esa informacién se podra em-
prender la configuracion, la composicién y la estrategia del programa de identidad.

Dicho programa regularmente estad compuesto por:

e L ogotipo/Imagotipo/Marca; es el logotipo con o sin un imagotipo que lo acompanie; en éste
descansan el nombre y una idea gréafica acerca del usuario -la idea grafica puede no incluir-
se en el Imagotipo-.

“Logotipo — La version grafica estable del nombre de marca. Imagotipo — Al logotipo suele
sumarse con frecuencia un signo no verbal que poseé la funcidon de mejorar las condiciones
de identificacion al ampliar los medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes que
permiten una identificacion que no requiera la lectura en el sentido verbal del término”. 6

En éste apartado se tiene una serie de elementos que conforman su construccion; cada uno
tiene como objetivo, precisar de manera mas concreta la forma y la légica del imagotipo para
los multiples casos a los que estara sometido.

Segun el maestro Norberto Chaves “Los imagotipos pueden responder a tres ejes en su
concepcion:

* Motivacion/Arbitrariedad: Observa plena, cierta o nula relacion con nociones o he
chos asociados la entidad que identifican.

* Abstraccién/Figuracion: La relacion entre el imagotipo y la idea o mocién a la que
remite (asociada o no a la entidad) desde un lazo convencional (simbolo) o una refe
rencia realista.

* Ocurrencia/Recurrencia: La maxima recurrencia o tipicidad a la maxima ocurrencia u
originalidad.

Grado de innovacion en el criterio general y/o en el disefio visual concreto respecto de los
cadigos o convenciones vigentes”. (La imagen corporativa: Teoria y metodologia de la
identificacion institucional; Chavez, Norberto; 52 Edicién Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1999.
pp. 45y 53) Cuadro 2.1.1

6. La imagen corporativa: Teoria y met-
odologia de la identificacion institucional;
Chaves, Norberto; 52 Edicién; Barcelona, ed.
Gustavo Gili, 1999; p.p. 54-57



CUADRO 2.1.1 IMAGOTIPO/LOGOTIPO/MARCA

Imagotipo/Marca

Minimo de Reduccién/Visibilidad

Reticula de Trazo/Red

Proporciones AN

Construccién de Marca e

Margenes de Aislamiento

Color de Identificacion O O O

Alternativas de Uso O m @

ABC... ABC... ABC... ABC...
abc... abc... abc... abc...

Tipografia




En el cuadro apreciamos los topicos que constituyen la construccion del imagotipo; indepen-
dientemente del contenido y la forma ésta “Marca” requiere de ciertos recursos técnicos para
su legibilidad, inteligibilidad y nitidez.

“Minimo de visibilidad: Resulta imperativo determinar el minimo de visibilidad de la marca, dependiendo
del sistema de impresion o la aplicacién podremos dar una medida con la cual tengamos la certeza de
que sera inteligible la marca. Es importante conocer las caracteristicas fisicas de los diferentes siste-
mas de impresioén para poder precisar los tamafios 6ptimos de aplicacion.

Reticula de Trazo/Red: Es una red donde esta montado nuestro esqueleto, alli tenemos referencias
mas claras acerca de la proporcién y relacion que guardan todos los elementos entre si, es decir la
relacion de cada forma para crear la figura que esta representada.

Proporciones: Las proporciones de cada elemento integrador y como interactda dentro de la repre-
sentacion grafica en cuestion, conocer las relaciones entre las formas que configuran la “Marca” nos
permite comprender de manera precisa la importancia de mantener la continuidad de la forma para
lograr una comunicaciéon mas eficaz.

Construccion de Marca: Es el esqueleto de nuestro Imagotipo, cada trazo existente en él tiene una
justificacion geométrica, incluso si es un trazo muy libre debe estar soportado por una estructura, ésto
nos facilita el entendimiento de la figura y hace mas notorios los rasgos o detalles que caracterizan la
“Marca”, también pueden servir para alguna aplicacién. Otra razén importante es tener una serie de
referencias espaciales y de proporcién que relacionan los trazos asi como la disposicion de llenos y
vacios.

Margenes de aislamiento: El margen de aislamiento funciona como un perimetro que delimita el espa-
cio vital del imagotipo, es importante mantenerlo porque permite una visibilidad mas clara al momento
de ponerlo a interactuar con otros elementos graficos o en su aplicacion a otros soportes como puede
ser una fachada, un rétulo, etcétera.
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Color de Identificacién: La representacion de la “marca” en distintos soportes hace necesaria la espe-
cificacion técnica de la configuracion del color, ya sea usando tintas directas (pantone) o cuatricromia
(CMYK), asi como en soportes digitales (RGB).

Alternativas de uso: En éste apartado encontramos que hay diferentes formas de representar la marca
segun sea la circunstancia, puede ser por las tintas o un sistema de impresion que por sus caracteris-
ticas requiera ciertas consideraciones técnicas de salida (pre-prensa). Por otro lado encontramos que
la “Marca” puede ser sometida a ciertos tratamientos graficos o trasladarse al mundo tridimensional, es
necesario entonces mantener o guardar ciertas proporciones. No es posible acertar desde un principio
del programa cuales seran las exigencias pero se puede dar una idea o ejemplificar qué alternativas de
uso se tienen para no perder las caracteristicas fisicas que definen la marca.

Tipografia: El Programa de identidad necesita un tipo que por su estilo y disefio apoye graficamente a
la “Marca”. Por lo regular se requiere una presentacion para comunicarse a un nivel “corporativo”, es
decir, precisa de estar en contacto con otras entidades o usuarios en una modalidad empresarial o de
negocios.”

(Conceptos extraidos del curso de Envase y Embalaje impartido en 7° y 8° semestre por el profesor Efrén Reyes)

I Iabiendo identificado los requerimientos técnicos de la “marca” continuaremos viendo la
composicion de un programa de identidad.

e Diagramacion: Es la manera de disponer el espacio en diferentes sustratos, ordena de ma-
nera armonica los elementos que estén representados en el soporte. La diagramacion puede
ser compleja o sencilla, depende del mensaje o la idea que se busque transmitir.

Puede estar fundamentada en divisiones arbitrarias o sistemas relacionados a una unidad o
una proporcion.

e Ambiente grafico: Usualmente se generan imagenes o iconos que completaran el progra-
ma dependiendo de su caracter y rubro; estos elementos estan suscritos al Programa de
manera que su representacion tenga una afinidad visual o una relacion conceptual con la
“Marca”. Ejemplos de estos elementos pueden ser las plecas, barras, vifietas, los simbolos,
etc.

También habra de incluirse una paleta de colores congruentes con los colores de identifica-
cion para poder expandir el universo de la “Marca”. Resulta de gran importancia, ya que es
el ambiente gréafico en el que se desenvolveran y consolidaran los mensajes emitidos por la
entidad.
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e Sistemas de reproduccién: Hay una amplia gama de sistemas y cada uno responde a un
orden diferente y por consecuencia a un uso y funciones especificas. En el diagndstico se
identificaran los sistemas que apoyaran la implantacion material de la “Marca”. Dependiendo
de las necesidades, se elegira el mas adecuado, los volumenes de produccion, los materia-
les, las tintas, etc. Al definir estos puntos también se optimizaran los originales —archivos- de
la “marca” para su ejecucion, buscando siempre el maximo rendimiento y aprovechamiento
de cada sistema de reproduccion.

e Especificaciones técnicas: Se desprenden de los elementos generados para la entidad,
por ejemplo si existiera un envase o empague se debe puntualizar qué tipo de material se
ocupa, el suaje que requiera, algiin acabado especial, etc. Es necesario porque hasta lo mas
sencillo debe contener la instruccién de como se produce para el mejor aprovechamiento del
programa.

e Objetivos de comunicacion: Es el publico meta al que se pretende llegar y cautivar. Como
se menciono al principio del capitulo, se define en base a un estudio de la relacion producto/
servicio/calidad con edad/estrato/status. Definir cada punto nos acota mas a un estilo visual,
forma, color y otros elementos necesarios para lograr el ciclo de la comunicacion. Aunque es
importante aclarar que no asegura nada nos da algo de certidumbre. Complementando esta
parte surge en el andlisis que se presenta en el siguiente cuadro de Norberto Chaves. (2.1.2)

Parametros Parametros
de entidad sectoriales
Realidad entidad
” Conocimiento estructurado
© Identidad de entidad de la situacion global (no solo de
2 comunicacion nada mas) de la
i Comunicaciéon de entidad entidad y sus areas internas
<

Imagen de entidad

Sistemas de las

comunicaciones Conocimiento estructurado

de la situacién de todos los
sistemas de la comunicacion
institucional a nivel de la entidad
y areas internas

Sistema del entorno

Sistema de las actuaciones

Nota acerca del cuadro: En el cuadro original
se ocupa la palabra “institucional” en lugar de
“entidad”, mismo término se cambio por su uso
durante el texto.

La imagen corporativa: Teoria y metodologia de la identifi-
cacion institucional

Chaves, Norberto

52 Edicion Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1999

p. 163
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2.1.3. Funciones

La implantacion del Programa de Identidad se basa en una metodologia para detectar y
cubrir las necesidades de comunicacion visual del emisor —entidad- hacia su audiencia
-publico/usuario- es una secuencia de acciones distribuidas en distintos niveles:

En primer lugar, el nivel estd mas orientado en las ideas y conceptos de la entidad y nos
dara informacion sobre lo que hace, como se ve a si misma, como se quiere ver/qué quiere
comunicar, cémo se ve en realidad y sus planes a futuro, resulta de gran ayuda pues, brinda
conceptos que pueden ser relacionados con elementos graficos o detonadores de ideas para
complementar el total de la propuesta de comunicacion visual.

En el siguiente nivel se abarca la “realidad” de la entidad y es necesario identificar sus ge-
neralidades: particular o publico, rubro, servicio y/o producto, nivel econémico de la entidad,
publico meta, ubicacion geografica, posible competencia, estdndar de calidad y atributos.

Posteriormente tenemos el nivel de implementacion, en donde, ya habiendo hecho una
compilacién de informacion -Brief, pal. Ingl: Informe- tenemos los elementos necesarios para
generar y componer la propuesta de comunicacion grafica. En éste nivel se concluyen de
forma grafica los conceptos que se hayan reunido como estandartes de la entidad, las con-
sideraciones y adecuaciones para el publico meta y las instrucciones técnicas precisas de la
maquila y distribucién de los materiales resultantes.

El programa de identidad esta configurado para cubrir las necesidades de comunicacién
visual que la entidad enfrenta como emisor de mensajes hacia un publico “x”. Ya sea promo-
viendo un producto o un servicio, la entidad necesitard que sus usuarios cautivos o potencia-
les la identifiquen, la recuerden y la distingan de su competencia. La calidad o cualidad del
producto o servicio que ofrece la entidad es obvia responsabilidad de ella, la comunicacion
gréfica consolidara los conceptos o cualidades de la entidad ante el imaginario colectivo
donde se desenvuelve, esto significa que los mensajes se codificaran para el entendimiento
claro y oportuno de los receptores. El programa de identidad es un eslabon del ciclo funcio-
nal de la entidad, esta ampliamente relacionado con su mision, pero en realidad es s6lo una
fraccion del total del conjunto.

En una entidad pueden realizarse actividades circunscritas a distintos objetivos o resultados;
para que esto sea viable existe un sistema de recursos humanos y materiales coordinados
bajo un plan general en donde intervienen varias disciplinas, una de ellas en este caso, es

la del disefio grafico orientado a la proyeccién de una identidad grafica que pueda unificar

a la entidad en toda la gama que ésta pueda tener. Que el disefio grafico tenga la categoria
de disciplina se debe al fundamento tedrico, a la metodologia, la planeacion y perfecciona-
miento constante de los sistemas y técnicas de reproduccion —tecnologia-. Su investigacion y
observacion han establecido parametros y lineamientos que propician su ejecucion, perfec-
cionamiento, rendimiento y la funcionalidad que le son demandados.

Es por esto que el Programa de Identidad Gréfica es un recurso con un alto valor de uso, ya
gue bien aplicado responde a los ajustes de una sociedad mutante en sus necesidades y
deseos. Ofrece una amplia gama de posibilidades “lingiiisticas”, ya que se puede relacionar
con el universo cultural en donde esté sumergido.
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Siendo una serie de pasos ordenados se pueden corregir, re-orientar o modificar alguno de
ellos facilitando también la deteccion exacta de inconsistencias de caracter expresivo o técni-
co. El caracter de la entidad determinara los estatutos que debera tener el programa, ya que
de acuerdo a las necesidades se moldeara y definira su aplicacion e implementacion.

2.1.4. Atributos

El conjunto de soluciones que éstos ofrecen es adecuado para cubrir de manera efectiva las
necesidades de comunicacion visual que pueda tener una entidad. Inciden en dos formas de
comunicacion: Interna y Externa. (cuadro Incidencia del programa de identidad gréfica).

La comunicacion Interna informa al equipo humano sobre el contexto en donde se desen-
vuelve o los procedimientos e instrucciones de alguna actividad especifica. La comunicacion
Externa esta enfocada a los mensajes de la entidad a su publico usuario -cautivo o poten-
cial- instrucciones y medidas de precaucion acerca de sus productos o servicios, asi como la
interaccion con otras entidades en un modo mas institucional o de negocios.

Resulta entonces conveniente contar con un Programa de ldentidad Grafica que dé rostro a
la Entidad ante su publico usuario y sus semejantes institucionales (cuadro 2.1.3)

Incidencia del Programa de Identidad Grafica

ENTIDAD

Comunicacion Comunicacion
Interna Externa

Manuales de Puablico
procedimientos y Cautivo o Potencial
de entrenamiento.

Sefalética Otras Entidades
: “Negocios”

Instructivos Publico en General

Lugar de Lugar de
desempefio desempefio

El presente cuadro es una esquematizacion de textos extraidos del libro:

La imagen corporativa: Teoria y metodologia de la identificacién institucional

Chaves, Norberto, 52 Edicion Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1999
p. 156-159 Cap. 3.2.1 La tipologia de niveles de comunicacion.



2.1.5. Campo de intervencion del programa

Una gran ventaja del Programa de Identidad es que esta constituido para su adecuacién en
distintas circunstancias, sean éstas demograficas, geograficas, psicograficas y de capital.
En si, se puede aplicar en cualquier lugar, ya que en el desarrollo del programa se destina-
ran acciones para cada lugar o medio en donde se implemente; esencialmente no muestra
cambios radicales, lo que puede cambiar es la forma de aplicacion y soluciones segun sean
las circunstancias que pueden ser de distinta indole.

Su funcionamiento esta dirigido a ciertas consideraciones como la unidad y la continuidad
visual.

Principalmente el emisor -podria ser un producto o un servicio de alguna entidad- que re-
quiere identificarse o darse a conocer a un cierto publico, otro factor es el mismo publico el
cual es la razén y el motor de la existencia de la entidad, ademas de ser el objeto de estudio
de donde se extraera la informacion para el desarrollo del programa. Posteriormente a esto
es indispensable el estudio de la situacion de la entidad, o producto o servicio, en relacién
al publico meta, por especialistas como mercadélogos, publicistas, administradores, psico-
logos, socidlogos y por supuesto el responsable de conjuntar y codificar la informacion en
un programa de identidad: el disefiador grafico. Algo interesante es que el disefiador grafico
puede elaborar un estudio que pueda resultar suficiente para detectar y atender las necesi-
dades que se presenten, la sofisticacion del programa estara sujeta al nivel de inversion de
la entidad y el manejo de sus recursos.

Si bien hay toda una serie de procedimientos para lograr un programa de identidad eficaz y
subordinado a ciertos parametros, nada asegura que éste sea exitoso 0 que tenga el impacto
deseado en la sociedad receptora; hay factores que lo hacen dependiente: Un punto critico
es la entidad y lo que ésta ofrece; de ahi que debe existir una congruencia entre la “imagen”
y la calidad/cualidad del producto o servicio.

La “coincidencia” que exista entre lo que se dice y lo que se hace apoyara o no de manera
positiva a la Entidad, de otro modo la confusion creada en el espectador provocara reaccio-
nes desfavorables. Otro punto puede ser la mala ejecucion, las fallas técnicas, mala pla-
neacion o simplemente que los usuarios no gusten, comprendan o busquen el concepto del
producto o servicio que la entidad esta ofreciendo.

2.1.6. Estructura y organizacion

La organizacion y desarrollo dependen de la capacidad adquisitiva y de proyeccion de la en-
tidad, de la posibilidad que se tenga para el despliegue de los profesionales y de los recursos
materiales. Esta entra en accion desde que comienza el andlisis de la entidad en relacion
con su publico, ya sea el andlisis de un equipo multi-disciplinario de trabajo o el de una sola
persona, el brief que resulta es una fuente confiable, pues esta basado en aspectos conven-
cionalizados. Por lo regular tiene una vigencia, en realidad puede decirse que es imprede-
cible su duracion, ya que puede convertirse en un objeto o icono de la sociedad en que se
haya desarrollado, inclusive puede llegar a formar parte de la cultura de un lugar o de varios.
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Un programa de identidad grafica es la ordenacion logica y metédica de actividades y pro-
cedimientos orientados a ciertos objetivos bajo circunstancias especificadas. Dentro de su
organizacion existe una estrategia que se hace posible gracias al acto coordinado de emitir
mensajes a través de los distintos medios de comunicacion, mensajes que contienen in-
formacién especifica representada bajo los cédigos de la audiencia a la que va dirigido, es
entonces que la estrategia se disefara con la finalidad de disponer los recursos en las partes
clave; administrara y planeara las diferentes acciones, en los lugares adecuados, buscando
el impacto deseado sobre el espectador, generando una reaccion que resulte en una expe-
riencia que lo haga recordar e incluso cambiar su conducta respecto a la entidad emisora,;
para este propdsito se conjuntan varias disciplinas, como la psicologia, la publicidad, el
disefo grafico, etcétera.

Dentro de su andamiaje el Programa de Identidad Gréfica contempla revisiones y modifica-
ciones posteriores que podrian no estar siquiera imaginadas al momento de su desarrollo,
los cambios que pueda tener estaran sujetos a las necesidades que existan al momento,
prescindiendo de modificaciones tan radicales si se hizo un buen analisis inicialmente y si se
llegd a una solucién que favorezca y reafirme el caracter de la entidad; para ésto el progra-
ma se consolidara también por la delimitacion precisa de los canales de comunicacion de la
entidad y la concepcion integral de lo que significa el uso de una marca. (cuadro 2.1.4)

Cuadro 3. Organizacion del Programa de lIdentidad Grafica

ENTIDAD
Analisis
de

Conceptos

2 | Realidad
e ldeas

1

Creacion
del
Brief

3| Implantacidén/Ejecucion

“3.1”
Analisis cualitativo
Medicion de Resultados
Analisis de Rendimiento
Correccion/Re-Orientacion/Modificacion

El presente cuadro es una esquematizacion de textos extraidos del libro:

La imagen corporativa: Teoria y metodologia de la identificacion institucional
Chaves, Norberto

52 Edicion Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1999

p. 164-167 Cap. 4.1 El diagnostico general
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2.1.7. Ejemplos de identidades visuales en bandas de rock

Ahora se observaran algunas identidades visuales y portadas de albumes de bandas de
rock; las imagenes que complementan sus mensajes varian segun el estado de &nimo que
tenga el grupo musical.

Massive Attack Misfits Marilyn Manson Motorhead
Iron Maiden The doors Judas Priest Led-Zeppelin
Metallica Deftones Arctic monkeys Poison
Arcade Fire Ramones The chemical brothers Aphex Twin

The strokes AC-DC Qasis Kiss



Ejemplos de identidades visuales en bandas de rock

Pearl Jam Bauhaus Nirvana Interpol
Rolling stones Pixies Radiohead Nine inche nails

SR .
Can IRt

nY

[
41,
White snake Bjork Red hot chili peppers Sex pistols
“‘\W V TRMNIS
Jamiroquai The monkees Weezer Travis

;:1% Spipetier fuamad  BLRSH

Daft punk The pipettes Tool The clash
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Ejemplos de identidades visuales en bandas de rock

- THE
\ GRILDZ. BFATI.ES
Queen Dead kennedys Gorillaz The beatles

v

rage

against the machine

Opeth Rage against the machine Smashing pumpkins Nortec

Muse Pulp
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Ejemplos de identidades visuales en bandas de rock.
Portadas

Santana/Shaman Caifanes Heroes del silencio/Antologia
Fobia/XX Misfits/Walk among us Cafe tacuba
Peter Gabriel/Scratch my back Alice in chains/ black gives way to blue Muse/The resistance

Beastie boys/Hot sauce committee  Molotov/Donde jugaréan las nifias The offspring/ Americana



Ejemplos de identidades visuales en bandas de rock.
Portadas

Cafe tacuba/Cuatro caminos Pink floyd The dark side of the moon King crimson
Foo fighters
Echoes, slience, patience and grace Mastodon/crack the skye Depeche mode/Sounds of the universe
Foo fighters/ Greatest hits Kinky/Coqueta Kings of leon/ Only by the nigh t

Twisted sister/You can’t stop rock ‘n” roll Kraftwerk/The man machine Led Zeppelin



Ejemplos de identidades visuales en bandas de rock.

Portadas

Jamiroquai/Space cowboy

Linkin park/Hybrid Theory

AC-DC/High voltage

The velvet underground & Nico/Andy Warhol

Judas priest/Turbo

Deep purple/Machine head

Jet/Shaka rock

Metallica/Death magnetic

Keane/Under the iron sea

The mars volta/Max simulacra

Danzig

Madmax/Stormchild



Ejemplos de identidades visuales en bandas de rock.

Portadas

Yes

Queen

AC-DC Highway to hell

Santana/Ultimate

Green day/know your enemy

All Star Rock and Roll

Iron maiden/Killers

No doubt/Roeck steady

Guns n” roses/Chines democracy

Gorillaz

The beach boys/Four by

Arctic monkeys/Corner stone



Ejemplos de identidades visuales en bandas de rock.
Portadas

Iron maiden/Maiden Japan AC-DC/Back in black King Diamond/Abigail
Sonic youth Green day/21 guns Linkin park/Meteora
P.O.D. Whew angel & serpents dance Nirvana/Nevermind Nirvana/ln utero

Cafe tacvba/Re



2.2. La mercancia promocional

La mercancia promocional es un apoyo en la comunicacion y pretende ser parte del proceso
de apropiacion de la marca, que hace el usuario, ocupando un objeto de uso cotidiano con la
marca de la entidad. Puede ser cualquier cosa con un valor de uso indeterminado, ademas
de que su funcion podria estar ligada por algin lazo a la entidad emisora, estrechando asi el
vinculo entre la marca y el usuario.

La agilizacion de la mercancia promocional puede ocuparse para dar a conocer un producto,
en este caso la banda de rock y en él se pueden incluir una serie de presentaciones segun
el caso, como una muestra del producto que se promociona. En esta modalidad se hallan los
programas de lealtad o “promociones” en donde se obsequia un objeto en la compra de “x”
cantidad de producto o pago de servicio.

Podemos distinguir otro tipo de uso. En ciertos casos los objetos surgidos de la mercancia
se convierten en verdaderas piezas de coleccion, por ejemplo, en la musica existen albumes
que contienen cierto objeto de produccion limitada, incluso hay los que vienen numerados.

El s6lo hecho de adaptar una imagen o concepto a un objeto le aporta un valor y caracter
peculiar ante el publico usuario, lo cual es un punto a favor de la Entidad emisora. La rela-
cioén que guarde el objeto con la entidad, producto o servicio dependera de la estrategia de
comunicacion que se esté ejecutando.

La mercancia promocional, entonces, es un negocio alterno de la marca, por asi decirlo;
varias industrias -principalmente la del espectaculo- ingresan importantes ganancias a sus
cuentas. En concreto, la mercancia es la explotacion del signo; es una extension de la
entidad, incide en el mundo material y de algin modo se hace mas real al hacerse tangible.
Existen infinidad de objetos que se vuelven artefacto de éste aparato.

La incidencia del disefio es percibida en varios modos y ya que el programa crea los ele-
mentos graficos, considera algunas posibilidades de aplicacion y, a su vez, se encarga de

la implementacion y algunas veces de la seleccién de los materiales para dar acabados y
caracteristicas Unicas a un objeto. La peculiaridad sembrara de alguna manera la “marca” en
el usuario y el reconocimiento que él pueda hacer de ella mediante una campafia publicitaria
planeada en base a un presupuesto de capital con el que pueda contar la entidad.

Es parte de una estrategia de comunicacion integral, se planea en funcién del objetivo comu-
nicacional, el publico meta, los recursos disponibles y la planeacion de difusion, mercadeo/
distribucion.
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2.3. Estrategia en la comunicacion grafica

“La estrategia comunicacional, dependera de los diagnosticos que se hagan segln cada
programa, se definirdn los campos de accion (medios) en relacion al estatus que la entidad
presente, se ocuparan los equipos necesarios para el desarrollo mas acertado de los mis-
mos:

a) Definicién de la estrategia general de la intervencion
b) Elaboracion del plan de intervencion sobre el campo estrictamente comunicacional
c) Elaboracion de los programas particulares que compondran la intervencion

Esta etapa operativa dependera de la mision de la entidad y de sus objetivos de infraestruc-
tura comunicacional”. ’

Existen las campafias de caracter publico o social, de lanzamiento, de sensibilizacion,
informativas, de mantenimiento, etc. El impacto que se espere debera estar sustentado en

la aplicacion certera de los recursos y la asignacion puntual de los medios de comunicacion.
Planear una estrategia se centra en aplicar bien los esfuerzos y coordinar la emision siste-
matizada de mensajes a través de diferentes acciones. Finalmente, los medios de comunica-
cion son un canal mas de los cuales puede valerse una Marca para hacerse presente en el
publico.

Qué pretende expresar la entidad de si misma ante la audiencia, es un punto importante,
pues ésto aportara informacion acerca de la intervencion; los materiales por su longevidad y
resistencia, la ubicacion geografica estipulada en base al publico meta.

La Estrategia de Comunicacion Visual es una amplificacion de la Entidad, es el traslado de
varios elementos de élla a niveles o canales especificos en donde interactian y se amoldan
al contexto. En esta etapa es cuando se aprovechan varios artilugios, artefactos y medios de
comunicacion para transmitir una idea o mensaje. Las actividades pueden ser variadas y de-
penden mucho de la creatividad y recursos que se tengan a la mano, ademas, por supuesto,
de la magnitud y dimensiones de la entidad solicitadora. En este apartado encontramos que
la continuidad es un punto clave en el éxito de la campafia.

7. La imagen corporativa: Teoria y metodologia de la identifi-
cacion institucional; Chaves, Norberto; 52 Edicion Barcelona,
ed. Gustavo Gili, 1999; p. 176
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3. Desarrollo.

La implantacion se encuentra dividida en cuatro Fases; cada una acciona sobre los puntos
gue hemos mencionado y busca dar solucién a cada problema y situacion. La division permi-
te la exacta ubicacion de los datos, el diagndstico y las soluciones propuestas con la finalidad
de poder re-visitar y corregir la incidencia del programa sobre la entidad y, por consecuencia,
de la comunicacion visual que resulte de éste.

La division facilita, sobre todo, el desarrollo del mismo programa ya que se va sumando cada
elemento integrante logrando la cohesion del conjunto que nos facilita ver la suma total del
programa; se puede ver cada elemento por si mismo y la integracion e interaccion que tiene
con los demas, es un control de produccién y de calidad. Resulta viable gestionar el Progra-
ma pues controlamos cada parte de él y lo podemos ampliar, reducir, modificar, etc.

La implantacion es entonces la puesta en practica de todo lo anterior, es la parte quirdrgica
en donde damos soluciones, al llevarlo a cabo tenemos la responsabilidad de actuar a favor
del proyecto, procurar una limpieza en la ejecucion, respetar las observaciones y, lo mas
importante, ser flexibles en nuestro pensamiento para poder percibir y solucionar de forma
universal las necesidades y deseos de la Entidad. Siendo asi comencemos. (cuadro 3.1)
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Cuadro 3.1 Implantacion del Programa de Identidad Grafica

Fase Uno Andlisis de Conceptos e ldeas de la Entidad

1/1.

1/2.
1/3.
1/4.

¢ Qué?, ¢ Para quién?, ¢ Cuando?, ¢Donde?,
¢ Como?, ¢ Por qué?, ¢Para qué?

¢ Como se Percibe asi misma La Entidad?

¢ Qué quiere Decir? - ¢ Qué quiere Aparentar?
Plan a Futuro.

Fase Dos Analisis de La Realidad de la Entidad

2/1.
2/2.
2/3.
2/4.
2/5.
2/6.
2/7.
2/8.
2/9.

Caracter
Rubro/Sector
Servicio/Producto
Economia
Publico Meta
Geografia
Competencia
Calidad

Atributos

2/10. Status de Comunicacion

Fase Tres Brief/Diagnéstico

- Conceptos afines

- Valores Tangibles e Intrinsecos

- Generalidades

- Procedimiento

- Tactica/Estilo

- Estrategia/lmplementacion-Campafia
- Mantenimiento

Fase Cuatro Implantacion/Ejecucién

4/1.
4/2.
4/3.

Manual de Marca
Formatos/Soportes
Mercancia

4/4 Estratégia de Campafia



3.1. Fase Uno: Analisis de conceptos e ideas en
torno a Silverian

1/1. ¢ Qué?: Una banda de rock

¢Para quién?: Silverian

¢ Cuando?: En un periodo de dos afios partiendo de 2010 al 2012

¢;Doénde?: México, D.f.

¢,Como?: Interviniendo con una programa de identidad grafica

¢ Por qué?: Porque la demanda del publico asi esta convenida, es necesario identificase,

graficamente para complementar una identidad global.

¢ Para que?: Para enriquecer su posibilidad en el plano de la identidad visual con una
proyeccion de disciplinas artistico-plasticas abierta a la participacion de
distintos personajes.

1/2. ¢ Cémo se Percibe a si misma La Entidad?
Banda de Rock con energia y buena Musica

1/3. ¢ Qué quiere Decir? - ¢ Qué quiere Aparentar?
Conceptos: Principalmente se podrian acotar en conceptos positivos y negativos por
sus implicaciones y son:

Positivos - Actitud, libertad, sonoridad, energia, uniéon, armonia, melodia, emocion,
amplitud, fiesta, rock, dinamismo, ruido, mujeres, amor, alegria, pasion, vida.
Negativos: Muerte, odio, dolor, destruccién, desolacion.
Quiere reflejar: energia, presicion y nitidez. Busca orientarse a un publico joven,

empatizar con la audiencia ocupando elementos convencionales pero representa
dos en forma peculiar

1/4. Plan a Futuro

Promover el material sonoro que existe mientras se termina la grabacion del album para
mantener la misma imagen hasta tener un nuevo material; el tiempo estimado de duracion
es de afio y medio o dos afios; durante ese tiempo debe mantenerse la identidad grafica de
“Negocios” estable. Si el Imagotipo funciona puede quedarse mas tiempo con otro ambiente
grafico y las estrategias ad hoc al momento. Desde un principio, conjugar el imagotipo con
otras manifestaciones graficas para enriquecer el concepto.

3.2. Fase Dos: Analisis de la realidad de Silverian

3/1. Caracter: Privado

3/2. Rubro/Sector: Comercial/Arte/MUsica

3/3. Servicio/Producto: Mdsica

3/4. Economia: Independiente

3/5. Pablico Meta: 3 blogues-1. 15-24 (60%), 2. 25-34 (25%), 3. 35-40 (15%)
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3/6. Geografia: México, Distrito Federal, las 16 delegaciones

3/7. Competencia: Toda. Innumerables Bandas de Rock independientes y Bandas de Rock
“Profesionales”

3/8. Calidad: El audio grabado es aun algo deficiente.

3/9. Atributos: Hay energia en el escenario y algunos afios de experiencia en cada integrante
Personalidad de
Banda

3/10. Status de Comunicacion: Casi Nulo

3.3. Fase Tres: Diagnosticol/brief
3/1. Conceptos afines: Rock, Energia

3/2. Valores Tangibles/Intrinsecos: Musica Rock joven/Energia, imaginacion, actitud, dinamis-
mo, movimiento.

3/3. Generalidades: Banda de Rock dirigida principalmente a una poblacion de 15 a 24 afios
nivel medio. Elementos de lugar, generacion, gustos, cultura.

3/4. Procedimiento: Programa de ldentidad Grafica con flexibilidad que contemple una Iden-
tidad de “Negocios” Kit de prensa, papeleria de presentacion, demo, CD, etc.-, asi como la
posibilidad de insertar diferentes imagenes de apoyo.

3/5. Tactica/Estilo: Materiales de Comunicacion para diferentes soportes y sustratos. Campa-
fia de presentacion/Programa de Identidad de Estilo Funcional con ilustraciones en cualquier
estilo.

3/6. Estrategia/lmplementacion-Campana: Configurar el Programa de Identidad Grafica con
actitud e impacto visual, ocupar elementos graficos afines con la audiencia, buscar la opera-
tividad en la factura de material tanto a grandes o pequefias escalas. Desprender el material
grafico dirigido a la imagen de “Negocios”, la imagen hacia la audiencia y la estrategia de
campafia. Crear Mercancia de promocion.

Campanfa de Acercamiento: Ubicar lugares concurridos donde haya presencia de usuarios
potenciales, cerca de escuelas, en el Chopo, Lagunilla, conciertos, universidades, prepara-
torias, bares, etc. Regalar discos de promocién -cuatro canciones- calcomanias, postales,
tarjetas, botones. Hacer una base de datos de los usuarios potenciales a quienes se les
obsequié un “promo” para hacer contacto con ellos via web haciendo presencia de “marca”
a través de invitaciones por correo y el envio de otras noticias, buscar “amigos” en las redes
sociales. Toda vez en los conciertos de Silverian, regalar mas promocionales procurando ex-
traer los datos para la base, vender el CD oficial -todos los tracks- y mercancia de la banda
-sudaderas, playeras, gorras, etcétera.
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Asistir con los corredores de bandas en los lugares de rock, enviar kits de prensa a los luga-
res y organizadores pertinentes.

Hacer alianzas de estrategia con otras bandas.

3/7. Mantenimiento: Envio masivo de e-mails para cada presentacion o de alguna noticia,
mantener actualizado myspace y facebook -Red social- seguir distribuyendo promocionales
en los puntos clave, buscar puntos de venta para el disco oficial y para la mercancia de la
Banda. Seguir difundiendo el material con los organizadores de eventos de rock

3.4. Fase Cuatro: Implantacién/Ejecucion
3.4.1. Manual de marca
3.4.2. Soportes/Formatos

- Kit de prensa

- CD Oficial/ CD promocional
- Papeleria de Identificacion
- Sitio de Internet

- Lona

3.4.3. Mercancia
- Playeras
- Postales
- Botones
- Stickers
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3.4.1. Anélisis cualitativo

En esta seccién se veran las cualidades de la marca/logotipo/imagotipo, basandonos en sus
caracteristicas fisicas.

1) El logotipo/imagotipo que se eligié para marca responde al orden funcional; se encuentra en el eje
de la ocurrencia/recurrencia, ya que muestra rasgos de tipicidad con otras identidades de rock y esta
inspirado en algunas identidades del rock de los ochentas, asi como en algunos de los sonideros que
hay en México.

IR =

N4

Se extrae de éste una rubrica mas concreta, y un imagotipo, con la finalidad de crear una “firma”
pregnante que a la larga identificara al grupo con ese sdélo simbolo.

2)En la construccién de la marca se establecié una tipografia en altas, por su capacidad de empate en
la altura “x” y se observa que cada trazo mantiene una relacion de proporcion dentro del conjunto; los
grosores de cada caracter tienen similitud para lograr coherencia y uniformidad en el logotipo.

Se han adherido a los caracteres inicial y final barras que van de menor (inferior) a mayor (superior)
y que sugieren alas; se subray6 el nombre para compensar los pesos visuales conformando asi

un area concisa y mas uniforme; se aprovecho tambien de las caracteristica fisicas de la “V" y la “R”
para conjugar algunas curvas que permitan un descanso visual y generen pregnancia en la lectura,
rompiendo con la estaticidad de las rectas y los &ngulos de los demas caracteres.

La inclinacién de los caracteres responde a un punto de fuga para que éstos puedan confluir de
manera armonica y visualmente ritmica.
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3 Respecto a la simetria del logotipo solo es una apariencia ya que si medimos o fraccionamos
veremos que el rasgo descendiente y la “e” no estan a la mitad sino un poco cargados ala izquierda,
este ajuste responde las caracteristicas de la “I,L,V" (izq.) y de la “R,I,A” (der.) que no obstante
siendo tres caracteres de cada lado visualmente unos pesan mas que otros y para lograr su
legibilidad en representaciones pequefias hubo que dar mas espacio a los caracteres de la izquierda.

Sus proporciones como conjunto son de 1 a 4.6, haciendolo un logotipo horizontal con caracter sélido.

1| (ss/88) [ H

Unidad: 1 x 4.602

4 53/88

Fraccion: 188/88) y 453/88

} 2.301
4.602

4 El imagotipo se desprende del logotipo, es una “S” con las mismas barras horizontales que siguieren
alas. Se sxtrajo la “S” tal cual esta en el logotipo y se le agregaron las “alas” de la “N” teniendo asi un
elemento simétrico en el que se puede diferenciar el tipo que lo conforma, para lograr la visualizacién
de dicho caracter se alargaron los rasgos superior e inferior para que en base a la lectura el cerebro
pueda completar la forma que se representa librando las barras que lo atraviesan horizontalmente.

Tiene prporcion de 1 a 2.2 haciendolo dindmico y dotandolo de cierta pregnancia para ser usado
como una rubrica.

2.192
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3.4.2. Manual de Marca






Proporciones

1] (88/88)

Unidad: 1 x 4.602

Fraccion: 1(88/88) x 453/88

2.301
4,602
[ ]
~ /N =R\
1 |
/-
4.602
1(13/13) E :
TTTTTTTITTTTT [TTTTTTTT HTHHH\H\
[TTTTIHTTTIIIT T ]
Unidad: 1 x 2.192 2| 5/26
Fraccion: 103/13) x 25/26

2.192




Construccion de marca

5. // A

Margen de Aislamiento

- 7/UH .\ 4
e\ —

4

L]



Color de Identificacion

PANTONE: 7421 C/U
CMYK: C-0, M-100,Y-30,K-61
RGB:R-120, G-0, B-50

PANTONE: Yellow C/U
CMYK: C-0, M-1,Y-100, K-0
RGB:R-255,G-238,B-0

PANTONE:
CMYK: C-75, M-68,Y-67,K-90
RGB:R-1,G-1,B-1

PANTONE: Black C/U
CMYK:C-0, M-13,Y-49,K-98
RGB:R-32,G-28,B-2

PANTONE: Process Black C/U
CMYK:C-0, M-0,Y-0,K-100
RGB:R-35,G-31,B-32

%ILU%R\“\?

%ILU%R\“\F
‘.'rlL\léR“\\F
‘.'rlL\léR“\\F
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Alternativas de Uso

/LRI

N4

<HAERWS

/LN ZRIRNE

———V —————

=/ EVERIRNCS

= ————

5
e
=
=

Nota: El imagotipo s6lo debe conservar sus proporciones, tanto como su legibilidad.
Estos solo son algunos ejemplos, el imagotipo deberia resisitir el ruido del tratamiento
gréfico al que se podria someter.
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Tipografia

- //ATH N

Helvetica Narrow (Roman)

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNnN
OoPpQqgRrSsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890 [#$%&/()=2?.,:;-_"*

Helvetica Narrow (Bold)

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnN#A
OoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890!-%#3%&/()=?.,:;-_*

Helvetica Narrow (ltalic)

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNnNA
OoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890 !-%#8%8&/()=c0?.,:;-_"

Helvetica Narrow (Bold Italic)

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnNf
OoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890!-%#8%&/()=c?.,:;-_*

Helvetica Inserat (Semi-bold)

AaBbCcDdEeFfGgHRIiJJKKLIMmNnNi
0oPpQqRrSsTtUUVVWwXxYyZz
1234567890 ! #$%& /()= ?.,5-*

Arial (Roman)

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNNNA
OoPpQQRrSsTtUUVVWWXxYyZz
1234567890 !{"#$%&/()=¢?.,:5-_*

Arial (Bold)

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNnKN#
OoPpQgRrSsTtUuVVWwXxYyZz
1234567890 !{" #$%&/()=¢?.,:;-_*

Arial (Italic)

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnNF
OoPpQQRrSsTtUUVVWWXXxYyZz
1234567890 !j"#$%8&/()=¢?.,;;-_*

Arial (Bold Italic)

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNnN#
O0PpQgRrSsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890 " #$%&/()=¢?.,:;-_*

Impact

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmNnNA
OoPpQgRrSsTtUUVVWwXxYyZz
1234567890 !"#$%&/()=¢2.,-_*

Estos alfabetos son afines por sus caracteristicas estructurales,
es por eso que se ocupan todos dependiendo de la visibilidad

que cada uno brinde.
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3.4.3. Soportes/Formatos
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Kit de prensa -press kit-




RINE

=/l

210

136

210

136

Plano de contenido del kit de prensa

45a10 mm
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Caja Kit de prensa

6a10 mm.
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Plano de contenido de la caja del kit de prensa

257

214

140
L4

6al10 mm
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Caja Kit de prensa

6a 10 mm.
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Caja de Disco compacto
6 a10 mm.




H/NZRIRNE
N —

H
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Qo

115

H

I
D
D

¢

=
)
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Especificaciones: Cartulina sulfatada de 14 Pts. Plano de la Caja del disco compacto oficial
Una Tinta: Negro Process Black U

Corte y Dobléz con Matriz
La cara de la derecha lleva pegada la charola que sujeta el CD (13.8x12.5) 56
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Cara CD Oficial




H/NZRIRNE
N —

H/INZRINE
r——Vv————\

www.silverian.mx
www.myspace.com/silverianrock
silverianrock@gmail.com
Cel.55-2249-2208

lalmm.

I

/LN ZRIRNE

Tarjetas de presentacion
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5.5a 10 mm.

«—
Leonardo Rubatto 10 pts.
Presente 8 pts.

Ta compeienma en Ta musica rock es muy diversa, el materia granco es d

8 pts. Ciudad de México, 16 de Mar:

—

10 pts.

€ gral
importancia porque es un elemento mas de comunicacion, se puede ver en cualquiei
momento, es ademas un poco mas duradero y prescinde de artilugios para actuar, es po
eso la importancia de dejar una huella méas alla de lo audible, necesitamos forjar ung
relacién imagen-sonido y eso puede funcionar para hacerse presentes en la mente de Ig
audiencia/publico, sean o no seguidores.

En un Programa de Identidad, las actividades estan articuladas para lograr un objetivo, é
de éste es generar material funcional y atractivo para la audiencia, debe estar planeadd
para ser una inversion de alto rendimiento de la materia prima y de facil factura, tanto e

volimenes grandes g, efios. Esta sujeta a cierta vigencia.
El imagotipo resulta@r a & e @ medio a dos; con esto sqg
pretende generar un: id iden el tiempo y posteriormentq

retomar sucesivamente otros estilos, oggparlos yyenerar una serie de temporadas. Estq
se planea para generar una histori ES de la Banda.

El ambiente gréfico se debe ren a que la banda produzca méas material

sonoro; es decir, el imagoti la “Marca” del grupo, es la constante; La Estrategia dg
Comunicacién variard sedin n variante. El imagotipo debg
permanecer regularmente icial mdial durante mas tiempo para logra
tener posicion y presencia.

La imagen en sf esta sujeta a cambios y adaptaciones para entrar o ajustarse al entorno
es por eso que hay que realizar una “marca” que identifique a la banda y que refleje el
cierta medida lo que se quiere comunicar.

Para esto es preciso que el imagotipo contenga signos o elementos que se puedal
relacionar con el grupo, ya sea por el genero, o simplemente por lo que la banda deseg
comunicar, también una rubrica que se desprenda del Imagotipo seria muy conveniente
ya que puede funcionar como un sello de la banda.

La mercancia es otro aspecto importante ya que forma parte integral de La Estrategia dg
Comunicacién Visual. Los objetos que se planean son de uso cotidiano y también debe

«-—
Leonardoh Pérez 10 pts.

riay

nrock silve!
W mvsnaua.mmlsi\mia
XWWW
FEL A
w ww L

ser discretos con los elementos graficos de la banda que se apliquen en ellos, la idea eg

0 del 2010

-0676
\lnck@umn\\.nnmssn 06

Hoja membretada




- 7/0'S
SR

e.r.nmlsi\v Bﬂﬂl\lﬂc\\ silv! 0‘\3\“00“@\“\\!“.00\‘\ 552'&'“515

wwwL El\\ﬁll\i‘l\lml myspac

5a10m
m
Plan
o de hoi
Oja me
mbreta
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Mapa de Sitio Silverian

(Fechas y Lugares)

INTRO

Animado

HOME
Play List Silverian Contacto Galeria Presentaciones
(Reproductor) -Historia (Formulario) -Imagenes
-Canciones -Integrantes *Fotografia

*Arte/llustracion
-Videos
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Tamafio final 2.05 m aprox. Lona

Tamafio del archivo: 63x18.5 cm 300 dpis
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Frente

3.4.4 Mercancia

Mangas

Vuelta

Frente

Sin mangas

Mangas

Frente Vuelta

Sin mangas

Frente Vuelta

Vuelta

Playeras




Calcomanias: Para una tinta en serigrafia o en offset a una tinta o en duo tono papel auto adherible.
En diferentes tamafios.

~S7/LNZRINNE

yWw.myspace.com/silverianrock

www.myspace.com/silverianrock

MWW S5/LN=RINNH X
=

Calcomanias: En vinil recortado con diferentes texturas y colores especiales. Botdn
En diferentes tamafios.

/N ZRINNE

—

www myspace com/silverianrock
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3.4.5. Estrategia de campaina

La Estrategia de Campafia se dividird en dos actividades: una dirigida a la audiencia y la otra
mas enfocada a los organizadores de eventos y los coordinadores de foros potenciales para
la banda de rock.

La que va dirigida a la audiencia se ubicara en los lugares donde pueda asistir el publico
meta, foros de rock, bares, tianguis culturales, escuelas preparatorias y universidades, ca-
feterias, etc. Se repartiran las postales y las tarjetas de presentacion sin ninguna condicion

y los CD’s promocionales se regalaran siempre y cuando la persona proporcione solamente
su correo electronico para formar una base de datos y estar presentes a través de Internet.
En las presentaciones de la banda se regalaran los botones, las postales y algunos CD’s
promocionales y otros oficiales; en esta etapa es cuando se pueden vender las playeras y los
CD’s oficiales del grupo.

Las actividades para los organizadores y managers engloba el Press Kit, un CD oficial, tar-
jeta de presentacion y tal vez algun regalo especial como una playera o un botén; es en si un
paquete con una memorabilia de la Banda para generar una imagen seria y asi poder reflejar
el interés y el compromiso que se tiene por la musica.
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Conclusiones

Antes de emitir mis conclusiones acerca del tema me gustaria expresar mi propia idea
acerca del diseno grafico. Pienso que esta disciplina como tal, es una estructura que
estamos y seguimos observando tal cual son los fenébmenos de la naturaleza, no quiero decir
con esto que sea lo mismo, ya que las acciones que se llevan a cabo con el disefio, en lo
general estan dirigidas a reacciones o efectos deseados por el ser humano; sin embargo,
ocurren situaciones no previstas que repercuten en nuestras vidas. La disciplina es, a mi
modo de ver, una opcién que crea realidades, que puede segmentarnos a unos de otros, que
puede unirnos y que también puede generar ideologias; finalmente la identidad visual es una
imagen: Me atrevo a decir que todo tiene una identidad visual, sean objetos, personas, gru-
pos, organizaciones, vanguardias, etc, y refiero esto puesto que siendo seres predominante-
mente visuales diferenciamos una cosa de otra por sus cualidades y caracteristicas fisicas,
siendo asi continuo con la identidad grafica.

El disefio de identidad grafica es una actividad compleja y laboriosa; aparte de tener cono-
cimientos tedricos también es deseable haber practicado antes para entender los procesos
creativos y técnicos que estan involucrados en el desarrollo. Un programa puede ser muy
complejo en varios aspectos: por el caracter de la entidad, por la funcién a desempefiar y por
el uso que vaya a tener; en si debe haber una planeacion para su desarrollo y desenvolvi-
miento, misma que viene de la observacion y la sensibilizacion ante el problema al que hay
que darle solucion.

El programa de identidad se puede entender como un traje hecho a la medida de quien lo va
a usar, considerando no sélo su apariencia sino sus necesidades, su trabajo, su cuerpo, su
caracter, el medio donde estara, lo que quiere aparentar y lo que realmente es. Cada entidad
tiene ciertas caracteristicas y contando con las generalidades que se encuentran especifica-
das en un programa de identidad, no se pueden para nada repetir esquemas o soluciones,
pues cada entidad es meritoria de un programa que le proporcione elementos solidos para
su interaccion en sociedad.

Hay actividades que representan mayor o menor riesgo y, por lo tanto, se exige cierta serie-
dad para la realizacién de cada trabajo; es decir, un hospital requiere una imagen que refleje
el compromiso por la salud, la limpieza requerida, la seguridad, etc., y un taller de disefio, por
ejemplo, puede jugar mas con su imagen. Finalmente el dinero no es lo mismo que la salud,
la salud es algo tangible que si se ausenta es notorio y, aparte, es algo de nuestro cuerpo; a
lo que quiero llegar es que hay cosas que nos representan mas importancia o significan mas
gue otras y ésto se presenta en cualquier persona, es por éso que la observacion de los ras-
gos propios de cada entidad resulta imperativo para poder acercarse a lo que objetivamente
se requiere. Para concluir. Este proyecto es producto de la suma de toda mi experiencia y
conocimiento de la disciplina; pienso que el disefio grafico tiene varias vertientes pero que
en esencia todo es lo mismo, mas alla de ser editorial, multimedia o empaque, su tarea clara
es comunicar y pienso que el disefio de identidad gréafica es una parte que concentra todas
las ramas u orientaciones que hay, pues una marca puede necesitar de todos esos recursos
pero bajo su signo, marcado por su firma. Es por éso que el mundo grafico de una marca es
ilimitado, aunque sea finito, ya que deben existir ciertas constantes para su identificacion,
pero que podra adaptarse de acuerdo al tiempo, a sus necesidades y conveniencias.
Flexibilidad.
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