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INTRODUCCION

El entorno urbano esta sobrecargado actualmente de
imagenes, mensajes, colores, etc. Por tal motivo al pablico en
general, le es muy dificil retener tanta informacién o reconocer
un producto o una marca.

El disefio grafico, como forma de comunicacion visual tiene una
estrecha relacién con la retérica visual que a menudo no es
tomada en cuenta. El Disefio busca maximizar el impacto de
una comunicacion entre un emisor y un receptor, por las vias
conjugadas del texto escrito, de la imagen o del signo. Su
capacidad comunicativa se mide por la influencia que ejerce en
el publicoy por la eficacia de los medios utilizados para difundir
€s0S mensajes.

Lo que esclaro, es que cada empresa ya sea pequeiia mediana
0 grande, tienen la necesidad de dar a conocer su producto y
sobre salir sobre de su competencia; ya que de esto depende la
preferencia del publico buscador de su producto o servicio.

Por lo que es necesario recurrir al mensaje y lenguaje grafico
que le de identidad.

La identidad grafica es una de las formas mas antiguas de
expresion humanay se ha hecho por medios de signos a través
del tiempo hasta convertirse en una disciplina del disefio gréafico
y la comunicacion visual. Es aplicada de forma activa por las
empresasy organizaciones e instituciones de todo tipo (civicas,
culturales, administrativas) ya que la identidad se utiliza como
una estrategia fundamental de la comunicacién.

Entonces entenderemos que la identidad grafica le dara la
personalidad a una institucion o empresa, para que pueda ser
identificada permanentemente alcanzando una penetracion a
la memoria del publico, de forma inmediata.



De tal forma, El club de la Diversion debe cubrir ésta necesidad,
para que le de imagen y lo promueva dentro del contexto y ello
sirva para promover sus funcionesy actividades.



CAPITULO |

El proceso de diseio grafico
como imagen




DEFINICION DE DISENO GRAFICO

11

El disefio grafico es la disciplina que esta dirigida para,
proyectar y crear mensajes visuales. Puede ser enfocada a
diferentes necesidades que varian segun la necesidad:
Informativas, identificadoras, de persuasion, de caodigo,
tecnoldgicas, de produccion, de innovacion, etc.

Actualmente llamado “disefio de la comunicacion visual”.

La actividad del disefio excede el campo de la industria grafica
y los mensajes visuales se pueden canalizar de diferentes
maneras y medios de comunicacion, tanto impresos como
digitales.

Una clasificacion difundida del disefio grafico es el disefio
editorial, disefio grafico publicitario, disefio de identidad
corporativa, disefio de envase, disefio web y disefio
multimedia.

Pero también se puede recurrir al desdoblamiento de sus dos
términos,: la palabra disefio y la palabra gréfico.

La primera, disefio, se usa para referirse al proceso de
programar, proyectar, coordinar, seleccionar y organizar una
serie de elementos y factores con miras a la realizacion de
objetos destinados a producir la comunicacion visual.

La palabra disefio también se relaciona con los objetos creados
para esta actividad. La palabra grafico califica a la palabra
disefio y la relaciona con la produccién de objetos visuales
destinados a comunicar mensajes especificos.

Las dos palabras juntas, disefio gréafico, desbordan la suma de
su significado individual y pasa a ser el nombre de una
profesion.



La palabra disefio grafico, vista como actividad, es la accion de
concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones
visuales destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos
determinados.

Yves Zimmermann, Del disefio
Gustavo Gili p. 111
Luz del Carmen Vilchis, Disefio 10

El Universo de Conocimiento, claves
Latinoaméricanos, p.35



1 Diccionario Larouse

DISENO Y ESTRATEGIA VISUAL

1.2
Empezaremos con el significado de disefio:

Descripcidn o bosquejo de alguna cosa. Esto debe entenderse
como un proyecto a realizar y a presentar como producto
grafico oindustrial "1".

Estrategia es un concepto que procede en el ambito militar.
Significa la sistematica planificacion y ejecucién de una acciéon
de guerra, con el fin de vencer al adversario, valiéndose de
todos los medios disponibles.

Esta seriala planificaciény ejecucion de una accion. "2"

Disefio y estrategia debe entenderse como la accion de
disefar, con un estudio meticuloso y con los medios a nuestro
alcance, siguiendo el proceso légico del pensamiento del
disefiador y siguiendo una estrategia (conocimiento de la
situacion).

Entonces se empezara a disefiar con el principio de analisis
paratener una propuesta de disefioy realizar un proyecto.

Ejemplo:

Setiene unfin/designio
Proyecto/ disefio
Medios/accién

Este proceso es el que sigue el disefiador como estratega, ya
gue empieza con el conocimiento de una situacion: plantea y
disefia -ya que toda propuesta de disefio parte de un principio
de analisis- y esto permite concretar el designio y desarrollar un
conjunto de acciones -estrategia- que terminaran valiéndose
de todos los medios para poder realizar el designio.

2 Simmerman, Op Cit,pp 161-162

Yerena Fonseca, Comunicacion Oral 11

Prentice, Hall, p.4



Costa,Joan,

IMAGEN

1.3

Es la representacion mental y grafica para comunicar y
transmitir una idea (o la misma imagen), y es capaz de
determinar las actitudes y comportamientos de una sociedad.

Esto se resume a un sistema de signos visuales que dan
personalidad, soporte y cultura a organizaciones.

La imagen materializa un fragmento de lo perceptible del viviry
del ver histérico, ya que toda imagen tiene una realidad
existente y una memoria grafica.

Esta eslaverdaderarepresentacion de un objeto.

La imagen condensa la experiencia humana en descripciones
visuales, como una imagen viva, movil y fija que viene a ser
diferentes manifestaciones de un mismo objeto o hecho
histérico; es decir, modos particulares de expresar y
comunicar, ya sea de manera mental, fija 0 abstracta.

La imagen mental nos da una representacion directa o
detonacion de un objeto y nos conecta a una idea que existe en
larealidad.

Con una imagen fija percibimos estaticamente y se representa
con trazos que son reconocidos en una forma expresiva.

Que es diferente a la imagen abstracta, que no representa al
objeto en si, pero que da pistas o guia para interpretar la idea 'y
establecer unarelacion con el objeto.

en imagenes, Buenos Aires, Agosto de 2000

12



LECTURA DE LA IMAGEN

1.4

La comunicacién se manifiesta y articula mas alla de cédigos
especificos (0 no) y depende mas de la interaccion entre el
emisory el destinatario.

Es cuando la imagen funciona como una negociacion
pragmatica, que bajo formas de presuposiciones sefialan y
guian al lector para que éste entienda el mensaje visual de
forma coherente y llegue al objetivo principal: la negociacién
entre el emisor y el destinatario, y se cumpla el efecto de
lectura.

Es entonces un pacto en la cual se ven obligadas mutuamente
sobre la materia del texto comunicativo, y no se da de manera
fortuita o eventual, ya que el autor o emisor prevé las diferentes
formas que tiene para someter un producto al lector o
destinatario.

Es de esta manera como se realiza la lectura visual: uno
muestra (autor) y el otro ve (lector): ambos son activos porque
ambos estan en la modalidad de hacer.

Esto se refleja cuando "fotografiar”" es un hacer ver de un autor,
y del lector es leer en la fotografia.

Para entender esto es necesario estudiar las categorias de
emisory destinatario.

Tanto emisor como destinatario corresponden a los polos
fisicos opuestos de la comunicacion de masas, textual o visual.
Ambas categorias se pueden estudiar en el sentido amplio de
la pragmética, que comprende también disciplinas como la
sociologia, psicologia, etc., pero de manera mas sencilla. El
emisor es quien crea la lectura y el destinatario es quien la
recibe.

13



El andlisis del texto visual comprende la interaccion
comunicativa y las condiciones en que ésta se realiza: es asi
como podemos estudiar la competencia visual del espectadory
la reaccion del lector, y ambos tienen un discurso visual.

El emisor de una expresion visual converge en el receptor de
esa expresiony se da como resultado una reflexion visual y una
interpretacion; posteriormente se da una reconstruccion
gréfica, es decir, se identifica a un objeto y se representa
directamente de la realidad o por medio de la memoria visual,
con el fin de expresar una idea, experiencia, accion o
conocimiento de un objeto.

Es por eso que, en el lenguaje visual, lo que se persigue es dar
a entender algo percibido ya sea por medio de signos o
simbolos, que lo que intentan es comunicar el pensamiento
l6gico del emisor y asimismo hacer participar al destinatario
(lector) y cumplir con el proceso de comunicacién, haciendo del
lenguaje visual una sintesis de ideas.

Este tipo de comunicacion visual es mas importante de lo que
se cree, ya que es parte esencial para la realizacion de
mensajes con sentido y para captar la atencién de los
receptores, ya sea individualmente o masivamente,
pendientes de un lenguaje conocido y legible, como son todas
las cosas existentes en larealidad, que el ser humano es capaz
de percibir visualmente; es decir, el contexto en que el humano
se desempeiia se puede convertir en un lenguaje visual que, al
ser puesto sobre un plano, adquiere un caracter grafico.

Margarita Paez Orozco, Lectura de la imagen

www.educar.org/enlared/miswd/lecturaimagen.htm

14



ECO. Umberto

La estructura ausente,

“Los codigos visuales”

p.p 217-235

Ferdinand de sassure, curso de lingi:
www.es.wikipedia.org/wiki/semiologia®

SEMIOTICA

1.5

El término de semidtica como tal es el estudio de los signos;
pero la semiética va mas alla de la basqueda en torno al
complejo fendmeno de la significacion de las situaciones
significantes que nos llevan a las practicas de montaje, de la
mas diversa indole, aplicadas a distintas configuraciones
culturales interesadas en los sistemas y mecanismos de la
significacion.

La semidtica, segun Pierce (collected papers): es la doctrina
de la naturaleza esencial de las variedades fundamentales de
toda posible "semiosis".

Para Saussure: es una ciencia que estudia la vida de los signos
en el seno de la vida social y propone el nombre de la
semiologia.

Para Erick Boyssens: es una técnica de investigacion que
explica, de manera exacta, como funciona la comunidad y la
significacion.

Esto nos plantea un problema de terminologia: a lo que unos
[laman semiotica, otros llaman semiologia.

Pero a nosotros nos interesa la semiodtica como una practica
analitica de un determinado texto, sea verbal o visual.

Por lo general, parece existir un acuerdo en que el analisis
semiético no es un acto de lectura sino mas bien un acto de
exploracion de las raices, condiciones y mecanismos de
significacion.

Hacer semidtica es, entonces, identificar los distintos
componentes de la semiosis y clasificar los distintos tipos de
signosy analizar su funcionamiento en sus diferentes niveles.

15

stica general, Buenos Aires, Losada, 1945



CASSETI, F.

Ed. Fontanela. Barcelona, 1980.
“Capitulo V. Discurso”

p.p. 357-369

En resumen: la semidtica se ocupa de los signos, sistemas,
acontecimientos signicos, procesos comunicativos y
funcionamientos linguisticos.

Es decir, la semidtica se ocupa del lenguaje, entendido como la
facultad de comunicary como el ejercicio de la facultad.

La semiotica se ha ocupado de los variados tipos de lenguajes,
tales como la arquitectura, cine, teatro, publicidad, literatura,
arte, television, gestosy, por supuesto, del lenguaje gréfico.

Pero la parte de la semidtica que estudia las relaciones entre
significantes y significados es la SEMANTICA, que es la rama
de la linglistica que se ocupa de estudiar el significado de las
palabras, como de los enunciados y de las oraciones; y la parte
de la semiética, que estudia las relaciones entre significantes y
usuarios, se le llama PRAGMATICA, y estudia el empleo de los
signos por los seres humanos en sus diferentes maneras de
relacionarse.

Finalmente, la sintactica es la parte de la semidtica que estudia
la relacion de los significantes entre si.

Se puede decir que, de acuerdo con el modelo Saussereano, la
semidtica estéd por encima de los objetos particulares de cada
una de estas disciplinas que se ocupan de alguno de los
componentes del proceso semidtico.

En conclusién: sin lugar a dudas, el lenguaje verbal es el
artificio semiotico mas importante que el hombre conoce, pero,
a pesar de esto, existen otros artificios capaces de abarcar
porciones del espacio semantico que la lengua hablada no
siempre consigue tocar, y es aqui donde el artificio semantico
debe valerse de la ayuda de otros sistemas semiéticos, ya que
es dificil concebir un universo en el que los seres humanos se
comuniquen soélo verbalmente.

16



El ser humano no se limita s6lo a un lenguaje verbal: debe
recurrir a hacer gestos, mostrar objetos, emitir sonidos,
informes, bailar, etc., pero, igualmente es dificil concebir un
universo sin la comunicacion mediante signos e imagenes
visuales.

De signos tan legitimos como las palabras, que se han
considerado tan importantes como el pensamiento, surgen
diferentes tipos de signos, tales como:

Signos icénicos: estos son imagenes que proponen el
reconocimiento de objetos a través de una representacion,
dando origen alaiconicidad.

Cualisignos iconicos: se muestran soélo cualidades visuales
gue transmiten puras sensaciones subjetivas, denominando
también signos plasticos.

Lesignios iconicos: es una imagen material que muestra la
forma de determinadas relaciones ya normadas en
determinados momentos de determinada sociedad: el
productor propone una percepcion visual y el intérprete una
propuesta visual, cuya relacién de representacion consiste en
la actualizacion de los rasgos socialmente asignados para la
comunicacién de determinada estructura y proceso
conceptual, asi como valores ideoldgicos.

Los signos iconicos no poseen las propiedades del objeto
representado, sino que reproducen algunas condiciones de la
percepcion comun, basandose en coédigos perceptivos
normales y seleccionando los estimulos que permiten construir
una estructura perceptiva que, fundada en codigos de
experiencia adquirida, tenga el mismo significado que el dé la
experienciareal detonada por el signo icénico.

Connotaciones sociales subyacentes al conjunto de las semiéticas
1972. P. 212 “Biblioteca virtual Miguel de Cervantes.”

17



BENSE, Max; WALTER, Elizabeth
La semidtica, guia alfabética,

S
p.p. 137-143; 184-189

Es entonces que los textos visuales son un juego de diversos
componentes formales y tematicos que obedecen a reglas y
estrategias precisas durante su elaboracion; es asi que las
imagenes presuponen una teoria del significado y debe
estudiar los sistemas culturales actualizados en una operacion
de representacion de un signo.

18



MARCO E INFERENCIA VISUAL

1.6

Leer una imagen es un fendmeno complejo que exige generar
significados y construir ideas a partir de conceptos
preexistentes.

Al hacer una lectura de imagen se necesita integrar la
informacion semiodtica para comprender la lectura visual, que
es el producto de la integracién entre lector e imagen.

Durante esta integracion se va formulando preguntas y las ira
respondiendo, tomando en cuenta la informacién visual
relevante para su propésito; esto es comprender y construir
puentes entre lo nuevo y lo conocido. Este proceso activo no se
limita a retener visualmente lo leido, sino que requiere de la
elaboracion de muchas INFERENCIAS.

Un tipo de inferencia visual es la nocion de CAMPO FUERA DE
CAMPO, que el lector tiene la narrativa de los actantes.

Es aqui cuando las inferencias visuales tienen sus estrategias
de elaboracion visual que nos permite recuperar y organizar la
informacion de un texto visual, y asi vincular al conocimiento
previo.

Es asi como se relacionan EL MARCO Y LA INFERENCIA
VISUAL.

El marco delimita un espacio representado, instalando una
diferencia entre el campo como espacio visible y el fuera de
campo como un espacio visible donde se inscribe la
profundidad del campoy la escala de planos.

Es aqui cuando entra la inferencia, ya que, a partir del marco y
sus espacios visibles e invisibles, construyen la esencia de la
comprension de lalecturavisual.

Evaluacion del nivel de desempefio en la elaboracion
de inferencias por parte de un grupo de estudiantes del IPC.
Trabajo de grado de maestria no publicado. 1992 1 Adrian.

19



Existen diversos factores en la elaboracién de inferencias,
entre las que se mencionan esquemas, conocimiento previo,
lectura de la imagen y estrategias de lectura; de esta forma
el lector se ve favorecido si tiene ante si materiales bien
estructurados, y asimismo le permitira identificar el valor de
los signos y establecer relaciones entre ellos.

Las inferencias durante el proceso lector en A.
Puente (comp) compromiso de la
lectura y accién docente (p.p. 110- 136 ) Madrid Ediciones Piramide. 20
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EL DISENO GRAFICO COMO PROCESO CREATIVO

1.7

El proceso creativo es el paso mas importante en la resolucion
de un problema visual. En el disefio gréfico, es la forma de
aplicar una estrategia que oriente y dé direccion a un problema
de comunicacion visual, con la finalidad de romper la barrera
gue se impone, de manera natural, entre emisor y
receptor/publico; es decir, establecer la comunicacion con el
objeto o producto que se va a disefiar, ademas de hacerlo del
modo mas efectivo posible para llegar al lector visual.

Parallegar a esta eficacia hay que tener unos aspectos basicos
alahorade abordar el proceso creativo.

En primer lugar, hay que definir y analizar el producto a disefiar;
en segundo, tener muy claro cual es el objetivo de la
comunicacién; en otras palabras, la propia identidad del
productoy, entercerlugar, a quién va dirigido.

Este proceso previo nos pone en la parte del "boceto" y en la
creacion de un disefio.

Un papel en blanco nos enfrenta a un modo diferente del
proceso creativo, que parte de ideas que se van adaptando
pOCO a poco a un proposito.

Cada disefador tiene diferentes técnicas para un proceso
creativo; sin embargo, debe haber un equilibrio entre el dominio
técnicoy la creatividad.

Este proceso creativo se enfrenta a varios problemas. Uno de
ellos es la investigacion y la estrategia: ambas deben ser
planificadas para alcanzar una solucion 6ptima, tanto en lo
gréafico como en lo visual, ya que es en esta etapa del proceso
creativo en donde el disefiador ejerce el control sobre su
trabajo y donde tiene la oportunidad de expresar sus ideas.

Y, aunque no tiene reglas absolutas, si tiene un grado de
comprension de lo que ocurrird, entérmino de significados.

La relacion entre imagen mental, conceptualizacion
y pensamiento creativo en el disefio grafico.
Mara Edna Serrano Acufia y Andriana J. Cardoso Villegas 21



La informacion gréfica tiene diferentes maneras de organizary
orquestar los medios visuales. A esto le Illamaremos
composicion.

La composicion en el proceso creativo, es el procedimiento
para dar forma a una idea y estudiar las circunstancias de un
asunto con el objetivo de formar un plan.

El proceso de composicidn es el paso mas importante en la
resolucién del proceso visual, ya que es el resultado de las
decisiones compositivas, y éstas marcan el significado que
tiene sobre el espectador.

Muchos de los criterios para la comprension del significado de
la forma visual estan en la comprension, ya que confecciona
ideas y las convierte en mensajes visuales; es decir, creamos
un disefio a partir de colores, contornos, texturas, tonos y
proporciones relativas.

El disefio gréafico interacciona activamente estos elementos
para pretender un significado en una composicion, que es la
intencion del disefiadory del proceso creativo.

Seria imposible enumerar todas las técnicas visuales
disponibles con las que cuenta el disefiador grafico para
comunicarse, pero, pese a esto, mencionaré algunas de las
técnicas visuales mas utilizadas y su bipolaridad.
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Equilibrio —————- Inestabilidad

Simetria —————- Asimetria
Regularidad ———— Irregularidad
Simplicidad ————- Complejidad
Unidad ——————-— Fragmentacion
Economia—————- Profusion
Reticencia—————- Exageracion
Predictiblilidad — —— Espontaneidad
Actividad—————— Pasividad
Sutileza——————- Audacia
Neutralidad————— Acento
Transparencia———-Opacidad
Coherencia————— Variacion
Realismo—————— Distorcion
Plano———————— Profundidad
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ldentidad grafica
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DEFINICION DE IDENTIDAD GRAFICA

21

¢ Qué eslaidentidad gréafica?

Primero se desglosara la palabra identidad. Esta proviene del
latin ideédticas, -atis, de idem, que significa lo mismo, y grafica,
del griego graphicos, que se representa por medio de figuras.

IDENTIDAD SIGNIFICA: Calidad de identico. Cojunto de
circunstancias que determinan quién y qué es una persona.
Concepto segun el cual toda cosa esigual aella.1

Para Joan Costa, laidentidad se compone de:

ENTE-ENTIDAD=IDENTIDAD

ENTE=Lo que es, existe 0 puede existir.
ENTIDAD= Su esencia, suformay su valor
IDENTIDAD=Autenticidad e idéntico a si mismo.

Pero el diccionario define la palabra Identidad como "el hecho
de serunapersona o cosaque eslaque se supone o busca".
Estamos, entonces, ante un concepto que alude a un proceso
en el que algo o alguien es confrontado con una realidad. Hay,
por un lado, una busqueda, un deseo de encontrar algo que se
quiere tener o poseer.

En cuanto a las distintas maneras de definir laidentidad grafica,
éstas van desde concepciones puramente visuales hasta
férmulas que ponen el énfasis en el resultado perceptual de
dichaidentidad.

Asi, Dowling - (1994:VIIl) define la identidad gréfica como el
conjunto de simbolos que una organizacion utiliza para
identificarse ante distintos grupos de personas.

Joan Costa “1"
“Identidad corporativa”
p.132-133

Luis Monreal, José. «2" Diccionario enciclopedico ilustrado, 1994



Selame (1998:VI) la define como la expresion visual de la
organizacion, segun la visién que tiene de si misma y segun
como le gustaria que fuera vista por otros y, desde un punto de
vista personal, es un simbolo que refleja la formay el deseo de
ser percibido a si mismo, llamese "empresa o persona".

Es por eso que cualquier persona, empresa u organizacion
tiene derecho y oportunidad de tener una identidad gréafica que
proyecte su personalidad, valores, funciones y actividades;
esta identidad debe ser Unica e inconfundible, ya que su
finalidad es que la persona o empresa se beneficie con un
optimo funcionamiento, desarrollo y gusto en el publico, pues la
identidad grafica permitira una armonia y unidad en todo lo
directamente relacionado con la empresa u organizacion,
facilitdndole la identificacion de productos, pertenencias y
expresiones visuales con las que cuenta la empresa u
organizacion, siendo su objetivo representar la identidad
interior y exterior de ésta.

Pero la identidad grafica va mas alla de representar; ésta
puede definirse como la totalidad de los modos en que la
organizacion se representa a si misma. Por lo tanto, la
identidad gréfica se puede proyectar de cuatro maneras
diferentes:

1°. ¢ Quién eres?

2°. ; Qué haces?

30, ¢, Coémolo haces?

4°. ; Addnde quieres llegar?

Esto implica que laidentidad grafica se manifieste en tres areas

claramente visibles y en una cuarta, menos visible pero
igualmente perceptible.
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1°. Productosy servicios - lo que haces y vendes.
2°. Entornos - los lugares en donde desarrollas tus actividades.
3°. Comunicaciones - Los modos en que explicas lo que haces.

4°, Comportamiento - El modo de actuar del personal al interior
y exterior de la empresa u organizacion.

Esto asegura que laidentidad grafica es la personalidad de la
empresa, tanto como la personalidad de una persona; pero
ésta es variable, ya que hay empresas con una identidad
coherente, penetrante, bien afirmada y controlada, que
algunas veces se vuelve exclusiva, y, por lo tanto, con un
significado de excelencia.

Pero hay también empresas u organizaciones con una
identidad débil 6 ambigua, por lo que no se llegan a imponer o
posicionar suimagen dentro del gusto del publico.

En conclusion, se puede decir que la identidad gréafica es el
conjunto de elementos visuales que representan a una
persona fisica o0 moral, institucion o producto. Su finalidad es
distinguirse de sus competidores, no sélo por sus productos o
servicios sino por suimagen.

Laidentidad grafica tiene varias funciones.

Mencionaré algunas de ellas.

1°. Distincion entre personas fisicas o0 morales dedicadas al
mismo giro.

2°. Dar un concepto de personalidad a dichas personas.

3°. Mantener vigente la comunicacion entre empresay publico
4°, Mejorar la organizacion de laempresa.

5°. Ser por si solaunrespaldo de calidad.

6°. Aceptacion y arraigo como respuesta de calidad.
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Una identidad grafica adquiere significado por el juego
dialéctico entre productor y observador.

El productor hace ciertas preguntas visuales al observador y
son los lectores visuales quienes responden a las preguntas
sobre unaimagen.

1°. ¢ Unaimagen es una manifestacion de algo?

2°. ¢ Laimagen es reflejo del mundo o produce la presencia del
mundo?

Estas preguntas llegan a unarespuestalogica.

Una imagen tiene significado porque los observadores se
preguntan por su significado, ya que por si sola no significa
nada.

De igual forma que el lenguaje verbal, puede descomponerse
en diversas unidades de distinta significacion. También
tenemos un lenguaje no verbal: éste serd un lenguaje visual, y
puede constituir un alfabeto de significacion; es decir, las
imagenes se pueden convertir en unidades de significacion
mas pequefias en funcion de algunos de sus componentes.

Los elementos béasicos de conformacion son: punto, linea,
plano, contorno, textura, color.

Cada uno tiene caracteristicas diferentes, o que permite un

desempefio y una funcion determinada dentro de la
composicion.
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2.1.1 EL PUNTO: es la unidad minima de comunicacion visual,
el elemento gréfico fundamental y el mas importante.

Pero este puede intensificar su valor por medio del color, el
tamafio y la posicion, y no es necesario que el punto esté
representado graficamente para tomar fuerza, ya que, en
cualquier figura, su centro geomeétrico puede constituir el
centro de atencion.

El punto es definido por su color, dimensiony, sobre todo, por el
dinamismo que puede reflejar, dependiendo de doénde lo
situemos dentro del plano. Si aglutinamos varios puntos dentro
de una composicion, podemos construir formas, contornos,
tonos o color.

Las caracteristicas del punto son:

1°. Poder de atraccién, cuando se encuentra solo.

2°. Produce sensacion de tensién cuando se afiade otro punto
y construyen un vector direccional.

3°. Da lugar a la creacién de otros conceptos, como el color,
cuando aparecen varios puntos en el mismo campo visual

Frutiger, Adrian. Signs and Symbols, 1988
El pequefio sabelotodo p.25
Fundamentos de disefio.
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2.1.2 LA LINEA: ésta nos sirve para conectar dos puntos en
el espacio y podemos definirla como la unién o aproximacién
de varios puntos.

Genera dinamismo y define direccionalmente la composicion
en la que la insertamos; provoca tension en el espacio donde
la ubiqguemos y afecta a los diferentes elementos que
conviven con ella.

La linea puede definirse también como un punto en
movimiento o como la historia del movimiento de un punto,
por lo cual tiene una enorme energia; nunca es estatica y es
el elemento visual basico de un boceto.

Separa planos permitiendo crear diferentes niveles y
volumenes. Puede tener multiples significados y distintas
formas de expresion, desde la conformacion de figuras a
otros significados, como accién, direccién, movimiento,
estabilidad, cambiando de significado segun sus grosores.

La linea tiene en el grafismo la misma importancia que la
letra en el texto.

Los elementos de la linea, que con mayor facilidad podemos
analizar y percibir, son: el espesor, la longitud, la direccién
respecto a la pagina, la forma, el color y la cantidad.

/o

Frutiger, Adrian. Signs and Symbols, 1988
El pequefio sabelotodo p.25
Fundamentos de disefio.
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Wikipedia
La enciclopedia libre

Frutiger, Adrian. Signs and Symbols, 1988

El pequefio sabelotodo p.17
Fundamentos de disefio.

2.1.3 PLANO: es un espacio delimitado por cuatro lados; es la
ubicacion o el lugar que ocupa cada elemento grafico o
agrupacion de ellos; es el espacio a trabajar que generalmente
se encuentra en blanco.

2.1.4 FORMA: estas se crean cuando dos lineas se unen en un
espacio bidimensional y encierra un area en su interior. Los
disefiadores dibujan formas para realizar dibujos o fotografias
en el borrador de un disefio.

2.1.5 TAMANO: esté relacionado con las proporciones de la
misma y su relacion con los demas objetos dentro de un
determinado contexto; las alteraciones al tamafio o a la

proporcion de las figuras pueden utilizarse para transmitir
distintas sensaciones como desconcierto, admiracion, etc.

2.1.6 LA TEXTURA: esta relacionada con la composicién a
través de variaciones diminutivas en la superficie del material;
si se combina con la luz, es el elemento clave en la percepciéon
del espacio por su capacidad para orientar la vision

estereoscopica.
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La textura se produce mediante la repeticion de luces y
sombras en un espacio grafico, motivos iguales o similares que
se repiten en el soporte. La textura tiene la capacidad de
modificar visualmente dimensiones, escalas y muchas veces
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permite crear una adaptacion personalizada de la realidad,
afiadiendo dimensién y riqueza al disefio.

2.1.7 EL COLOR: es uno de los elementos fundamentales mas
evidentes del disefo, y el que puede imprimir mas caracter y
dinamismo alos elementos que se aplican.

Esté presente en todos los aspectos de la identidad gréfica,
ya que las empresas pueden hacer que el color sea el
principal elemento de su identidad.

El color es un hecho de la vision que resulta de las
diferencias de percepciones del ojo a distintas longitudes de
onda que componen lo que se denomina el "espectro”.

En las artes gréficas tenemos dos grandes categorias con
respecto al color: imagen en color e imagen en blanco y
negro. En estas ultimas podemos diferenciar imagenes a
pluma, imagenes tramadas, mediante diferentes tipos de gris.
Asimismo, las imagenes en color se pueden dividir en dos
categorias: colores y planos (manchas uniformes de color,
degradados, tramados).

El color es un elemento basico para elaborar un mensaje
visual y puede llegar a la traduccion visual de nuestros
sentidos, o despertarlos mediante la gama de colores
utilizados.

La caracteristica principal del color es la de dar sensaciones,
como frio, calor, ansiedad, calma, etc. Pero es importante
que el diseiiador grafico haga un estudio sobre como utilizar
los colores y las posibles combinaciones, y realizar algunas
preguntas como:

¢, Qué mensaje y que atmaosfera basica desea transmitir?

¢ A qué grupo de personas se dirige?

¢, Qué contrastes y armonias desea crear?

¢, Qué colores son los mas adecuados para el proyecto?
Entre muchas otras.

Goethe, J. W.
Teoria de los colores.

Frutiger, Adrian. Signs and Symbols, 1988
El pequefio sabelotodo p.17 32
Fundamentos de disefio.



DISENO DE IDENTIDAD

2.2

Cuando una organizacién nace, es representada con un
nombre. Este nombre tiene un modo particular de escribirse,
con caracteristicas especificas.

De tal modo que, una organizacion debe de ser representada
visualmente para ser identificada: a esto le lamamos identidad
gréfica.

El rol de la identidad gréafica entre otras cosas es la forma de
coémo el publico percibe y entiende a una organizacién o
empresay como se refiere a ésta; ademas provoca unaimagen
visual en la mente del cliente potencial.

Esta imagen visual va relacionada con la fama o prestigio que
adquiere una empresa u organizacion con el paso del tiempo;
es aqui cuando los pequefios empresarios deben tener
conciencia de que la creacion de una identidad grafica es el
primer paso cuando se trata de que una organizacién adquiera
prestigioy personalidad.

Mencionaré algunos puntos necesarios para la creacion de una
optima identidad gréafica que quede grabada en la memoria del
publico al que va dirigido, ya que una empresa que tiene éxito
en la eleccion de su imagen grafica, seguramente tendra éxito
en susventasy ganancias.

Hay varios factores que influyen en una empresa para que ésta
mantenga su marca, reconocimiento y continuidad visual
dentro de un mercado y que pueda fungir como satisfactor de
necesidades, y para esto se han desarrollado diferentes
condiciones:
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2.2.1Visualizacion de colores y estilos de letra.

Esta debe quedar grabada en la memoria del pablico, y para
esto es necesario que los colores y tipos de letra siempre vayan
en los envoltorios de cada producto que la empresa lance al
mercado; de este modo generara una asociacion inconsciente
entre producto, tonalidadesy estilos de letra.

M@@@maﬂaﬂ’@

2.2.2 Impacto visual.

La base para lograr una identidad grafica exitosa es que una
empresa sea reconocida "fisicamente"; es decir, que a través
delimpacto visual como eficacia sobre la memoria provoque en
el publico instantaneamente la relacion con los productos o
servicios que la empresa vende. Un ejemplo claro es
McDonald's: sumarca es laletra M y sus colores son el rojo y el
amarillo, y estos aparecen en todos los envoltorios y
publicidad; esto hace que se quede grabado en la memoria del
publico.

2.2.3 Comunicacioén.

Es uno de los aspectos que componen a la identidad graficay
gue le brinda al publico la informacién necesaria de la empresa
y de sus productos. Los medios publicitarios y relaciones
publicas influyen directamente en la conformacion de la
identidad, ya que es necesario hacer saber al consumidor, de
manera visual, de la empresay de sus servicios; esto le dara al
publico la toma de decision en una futura venta a su favor, entre
otras empresas que su identidad grafica no sea 6ptima.

Mcponala's = i}
e, gal:
(124 J ':!—
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La identidad gréafica juega un rol fundamental en la vida de una
empresay ésta debe tener una conformacion sustentable.
Acontinuacion veremos los elementos de la identidad gréfica:

2.2.4 Simbolo: es una imagen que representa una idea o un
concepto preestablecido, es decir, que la misma sociedad la
crea con el fin de que sea entendido por todos, ya que la
universalidad que establece la relaciona con el objeto. Forman
parte de los mensajes que van dirigidos al ser humano y deben
ser legibles para el receptor. .

Sedividenen: @

2.2.5 Monograma: es la conformacion grafica hecha a partir de
las iniciales o letras mas importantes del nombre de la
empresa, organizacion, institucion, etc.

C

2.2.6 Logograma: es todo lo que expresamos por medio de
imagenesy que no tienen sonido propio, son iconosy signos en
alta abstraccion que nos evocan a formas naturales y

artificiales. @

2.2.7 Logotipo: es una palabra o palabras que, por su disefio
caracteristico, sirven para identificar a una empresa o el
servicio que ofrece a sus clientes.

Es el tratado tipografico con un disefio especifico de la razén
social de una empresa o institucion, buscando una
personalidad diferente y propia.

SEARS
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2.2.8 Fonograma: son los signos que representan sonidos y
es la union de un grafico con una palabra, los cuales se
apoyan el uno al otro generando un solo concepto.

2.2.9 Tipograma: es generar una figura original con base en
la repeticidn, disposicidén y organizacion de la tipografia.

&tm “‘“‘“‘iﬂﬁ

2.3 Pictograma: son formas de expresion gréafica 'y
elementos sencillos, como cosas, figuras humanas y
animales; no se acompafan por tipografia; generalmente se
utilizan en zonas arqueoldgicas, zooloégico, museos y en
actividades deportivas (olimpiadas) y sefalética.

LB
— =
Soll £ ][ &
2.3.1 Ideograma: es una representacion grafica de una
determinada idea y suelen formarse por la combinaciéon de

pictogramas, no tienen fonética o no tiene un nombre
especifico, pero representa un concepto mas detallado.
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2.3.2 Logo: se entiende como un signo gréfico o tipografico
que identifica o representa a una institucion o empresa. El logo
o lamarcaforma parte de laimagen visual de laempresa.

El logo puede constar de una o varias letras o ser una palabra
completa, pero también puede ser una imagen o la
combinacion de ambas.

Fundamentalmente, el logo debe ser inconfundible y fécil de
recordar.

Pero el logo debe cumplir con ciertos criterios de disefio,
actitud, presencia, universalidad, concision, capacidad de ser
reconocido, coherenciay viabilidad econémica.

€ Call ©

2.3.3Logo simbolo: es unlogotipo integrado a un grafico.
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2.3.4 Imagotipo: es la parte puramente grafica. Basicamente,
es el elemento iconografico del logotipo que puede funcionar
solo o apoyado por un texto caracteristico de laempresa.

&

2.3.5 Tipografia: el conocimiento de la tipografia es una
especializacion en si misma que, al igual que cualquier
profesién, lleva muchos afios de estudio.

Entre las razones de ser de la tipografia esta la de valorizar los
diversos componentes de un texto, otorgandole personalidad y
reconocibilidad a cada categoria o calidad de informacion.

Al mismo tiempo, la tipografia cumple funciones de los diversos
componentes textuales; no trata igual a un titulo de texto que un
texto, y, dentro de estos, marca diferencias y establece juegos
visuales, estéticos e informativos.

Es un componente esencial de la identidad gréfica, ya que la
constante utilizacién de una misma familia tipografica favorece
el inmediato reconocimiento de laidentidad grafica.

La tipografia es el manejo del alfabeto o tipos de forma
individual dentro de un texto. Esta crea enlaces logicos y
visuales. El papel principal de la tipografia es hacer la
apariencia de un texto tan atractiva como sea posible para, de
este modo, convertir lalectura en una experiencia eficaz.

NOKIA
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2.3.6 Color: el color es un elemento de soporte importante en
laidentidad grafica, ya que los colores permiten distinguir a una
marca y sirve como elemento de identificacion cuando son
usados en forma independiente 0 como complemento.

El color produce efectos de diferentes maneras en un logotipo o
imagotipo, ya que ofrecen interpretaciones distintas en
diferentes sociedades, y no depende sélo de la experiencia
individual sino también de impresiones consensuadas que se
remontan a siglos atras. Es por eso que los colores significan
cosas diferentes en distintas culturas.

El color se encuentra en dos formas:

A) Luz. Es laformafisiolégica producida en la mente, cuando la
luz es difundida o reflejada por los cuerpos.

B) Pigmento. Esta es otorgada de manera quimica e
intencional y su mezcla es sustractiva ya que, en sus
combinaciones, unos colores restan luz a otros.

2.3.7 Lenguaje Visual. Es la base de la creacion del disefio, se
puede trabajar sin un conocimiento de reglas y conceptos, solo
por gusto personal, pero esto reflejard poca organizacién
visual.

Aunque el lenguaje visual carece de leyes, existen elementos
de disefilo que estan muy relacionadas entre si. Estos
elementos por separado parecen abstractos, pero reunidos
determinan la apariencia definitiva y el contenido de un disefio.
Estos son cuatro: conceptuales, visuales, de relacion y
practicos.
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Conceptuales: se puede decir que no son visibles pero forman
parte esencial del concepto, son el punto, la linea, el plano y el

volumen.
- | /][9] &

PUNTO LINEA PLANO VOLUMEN

Visuales: estos son los visibles, ya que tienen laforma, el colory
la textura; estos son los que el emisor capta visualmente y con
mas facilidad, ya que los ve realmente.

De relacion: estos gobiernan la ubicacién y la interrelacion de
las formas de un disefo. Algunos pueden ser percibidos; estos
son la direccidn, la posicion; otros pueden ser sentidos como el
espacioy lagravedad.

Practicos: estos subyacen el contenido y el enlace de un
disefio; son la representacién, el significado y la funcion del
disefio mismo.

Toda identidad puede revelar como estd organizada una
empresa, indicar si esta centralizada o descentralizada y en
gué medida; también puede mostrar si tiene divisiones, filiales o
ramas y qué relaciones guardan éstas con el conjunto. La
identidad puede revelar la estructura de una organizacion y
proyectar con claridad su finalidad y su forma.

Aunque la identidad tiene tres modelos de estructuras, los
limites entre éstas suelen ser difusos. A veces es dificil saber
donde termina una estructura de marca y donde empieza una
de respaldo. Ninguna de las tres estructuras (monolitica, de
respaldo y de marca) es intrinsecamente mejor que otra: cada
una tiene sus ventajas y sus inconvenientes, ya que la que
puede funcionar en una sociedad podria no funcionar en otra.
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Lo que si es que cada una de ellas se ha asociado
tradicionalmente con un tipo de actividad comercial, por
ejemplo: la identidad monolitica es propia de bancos, lineas
aéreas, compafiias petroleras, etc.

2.4ESTRUCTURAS EMPRESARIALES

A continuacion veremos las estructuras empresariales
denotadas por su identidad grafica.
Mencionaremos los tres tipos de divisiones.

2.4.1 Monolitica: es cuando una organizacibn o empresa
utiliza un nombre y un estilo visual Unicos en todas sus
manifestaciones, tales como BMW, IBM.

2.4.2 De respaldo: es cuando una organizacion respalda a
otras empresas dedicadas a las mismas actividades, con la
mismaidentidad y nombre. Por ejemplo: General Motors.

2.4.3 De Marca: es cuando la empresa u organizacion opera
por una serie de marcas que pueden ser independientes entre
siy conrespecto a la sociedad misma. Por ejemplo: Protec and
Gamble. Crest

PG | =

=
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2.5TIPOS DEIDENTIDAD.

En el campo profesional, la identidad grafica se clasifica segun
las actividades y funciones que realizan las personas,
empresas e instituciones.

2.5.1 Identidad corporativa: es la percepcion que tiene sobre
ellamisma, algo muy parecido al sentido que una personatiene
de su propia identidad. Es algo Unico: incluye el historial de la
organizacion, sus creencias Y filosofia, la ética y valores de la
gente que trabaja en ella, tanto trabajador como dirigente.
Estas son corporaciones privadas u organizaciones publicas
confinesde lucro, también llamadas mega empresas.

Pero la identidad gréafica tiene seis divisiones; éstas se
reconocen por sus actividades o funciones que son:
Corporaciones privadas con actividades con fin de lucro y son
llamadas mega-empresas.

2.5.2 Identidad Empresarial: ésta representa una entidad
economica autbnoma lucrativa y es productora de servicios y
productos varios. Estas son llamadas Macro-Empresas.

e
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2.5.2 ldentidad Comercial: son los pequefos
establecimientos comerciales, que no son empresas, pero son
comercios con fines de lucro y son llamadas Micro-Empresas,
tales como cerrajerias, tortillerias, miscelaneas, sastrerias,
recauderias, etc.

PAPELERIA

1'% sorpresa

2.5.3 Identidad Institucional: son las instituciones que su
finalidad no es el lucro, es decir, no venden productos sino
ofrecen servicios a la comunidad, como escuelas,
dependencias del sector salud, bancos, entidades publicas o
privadas que administran y gestionan actividades sin fines de
lucro directo tales como:

Instituciones Financieras: bancos

HSBC ) & Banamex [ZU Bancomer

Instituciones Educativas: escuelas publicas (UNAM/IPN/SEP)
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Sector Salud: Clinicas y hospitales (IMSS, ISSSTE)

R W
Sector Gobierno: Estatales (IFE) y Paraestatales (PEMEX)

2 & IFE

F w a INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL
Sector Social: Casas de cultura, parques.

Afflcam >

HOsatart sy

CASADE CULTURA
COYOACAN

2.5.3 Identidad Profesional: ésta representa a una persona que
ofrece un servicio profesional y especializado y es con fines de
lucro, tales como: abogados, doctores, disefiadores,
arquitectos, etc.

; 1 ALBUERNE
ARQUITECTOS
Sz

Star Médica

2.5.4 |dentidad personal: ésta representa a un individuo que
ofrece un servicio u oficio: plomeros, carpinteros, albafiles,
electricistas, etc.

%) Plomero Profesional

Sr. Adolfo Galindo S.

-m-:—'—.-'v T
5598-5040 = 561H=37144

New Artes Visuales.com, en http://www.newartesvisuales.com/funda/TIPO1.HTM, 11/08/03
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2.6 TERMINOS GRAFICOS: en el disefio existe una serie de
términos utilizados para referirnos a una gran cantidad y
diversidad de graficos que observamos y consumimos a diario
en productos y servicios, a través de presentacion y de su
embalaje.

Acontinuacion mencionaré estos conceptos derivados.

2.6.1 Sigla: letrainicial que se emplea como una abreviatura de
una palabra o palabras. Son utilizadas para representar el
nombre de laempresa o institucion.

O.N.U U.S.A

2.6.2 Emblema: es un jeroglifico o simbolo que se utiliza para
representar a una empresa u organizacion, y generalmente se
escribe algun verso o eslogan que declara el concepto o
moralidad que encierradicha empresa.

2.6.3 Heraldica: perteneciente al blason (cada pieza del
escudo), es una representacion para cada familia, linaje o
ciudad.
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2.6.4 Escudo: es larepresentacion de manera simbdlica de los
valores de lealtad, honor, victoria, generalmente utilizados
como escudo nacional.

2.6.5 Insignia: éstas son generalmente relacionadas con las
fuerzas armadas de un pais y se utilizan para identificar los
diferentes grados de un militar (General, Sargento, Capitan,
Comandante, etc.).

Insignia Partido Insignia General Insignia capitan
popular socialista de Brigada

2.6.6 Ideograma: ésta se aplica a la escritura con la cual no se
representan las palabras por medio de signos fonéticos o
alfabéticos, sino las ideas por medio de figuras o simbolos.

W EBEMESR LS

Lapas  Viewo  Comn  Lumclu Soplore Muome Vewle Dangy Agm Pec

By B R s % Y

Mira  Hedu Conw  foger  Ageln zopldle Momicelo Dedeonal Luvin T
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LA MARCA

2.7

La préactica de marcaje se ha manifestado desde tiempos
remotos y su uso es exclusivo del humano, dandole un
sentimiento de identidad y de pertenencia.

La marca esta ligada a un lenguaje visual y verbal y el hombre
lo utiliza desde el marcaje de una res, un arma, una cueva y
hasta su propio cuerpo con tatuajes; es entonces que la marca
es, pues, el hecho y el resultado de sellar, incidir, estampar,
acufiar o imprimir una sefal determinada a un soporte dado por
contacto, incision o presion.

Hoy se marca casi todo con un motivo, el de diferenciar un
servicio o un producto de los demas, es entonces que la marca
se manifiesta como una sefal visual que le da un rasgo
distintivo a un producto

Actualmente la marca esta ligada a la necesidad de dar un valor
agregado de calidad a su producto y que compita con otros
productos en el mismo mercado.

La marca se construye asociando un valor al producto dandole
un nombre y disefiando su propia representacion visual, y el
resultado es un compromiso por parte de quien ofrece el
producto.

Para que lamarca exista, deben darse dos condiciones:

1°. Que el publico conozca la asociacion entre el producto y el
valor de calidad, con el fin de realizar todas las asociaciones de
comunicacién, desde publicidad a cualquier otra accion dirigida
a hacer llegar el mensaje.

2°. Que el producto responda alo que promete la marca, ya que
el consumidor no confia en el producto sino enlamarca.

Imagen Global, Capitulo 1 la Marca, Joan Costa

El Lenguaje de la Publicidad, Capitulo 11

Otras Caracteristicas del lenguaje publicitario,

La Marca, Eulalio Ferrer,1994 47
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De este modo la marca se posiciona en el mercado y al mismo
tiempo obtiene un lugar en la mente del consumidor.

La marca puede dejar de distinguirse porque el consumidor se
vuelve mas exigente y selectivo en su decision de compra; para
evitar esto es necesario que la marca sea diferente y
convertirse en una forma de ser, es decir, en ser parte de lavida
del consumidor entrando a un nivel emocional.

Un ejemplo claro son las marcas bien posicionadas en el
ambito automovilistico, tal como BMW, ya que esta marcatiene
los mas reconocidos premios del sector, tanto por su eficacia
Ccomo por su creatividad.

La marca ha trabajado a largo plazo y ha construido en el
publico una percepcion de poder adquisitivo; por tal motivo, la
marca le da unvalor agregado de calidad, eficaciay durabilidad
aun producto.

No importa en qué lugar ni quién fabrique los autos, o si la
empresa cambia de unas manos a otras: si la empresa
mantiene la calidad que la marca promete, el puablico seguira
comprando los autos.
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EL SIMBOLO

2.8

Lo racional y lo discursivo tienen gran importancia en nuestra
cultura, ya que la palabra es el primer signo que empleamos
para expresar nuestras ideas; pero eso no basta: se necesita
de signosy de unlenguaje simbdlico.

El signo, de por si, apunta a algo exterior a si mismo: el humo
indica la existencia de fuego, y el semaforo en verde nos hace
saber que ya podemos pasar. El signo no es lo que lo que
significa, sino que nos orienta de un modo mas o menos
informativo hacia la cosa significada. Es una especie de
mensaje que designa o representa otra realidad.

El simbolo es un lenguaje méas cargado de connotaciones, no
s6lo nos informa sino que nos hace entrar ya en la dinamica
propia: para felicitar a una persona, nos bastaria s6lo con
palabras, pero normalmente recurrimos a un lenguaje
simbdlico "regalos y tarjetas". Esto vale mas que un discursoy
seguramente contiene mas realidad que las palabras.

Un simbolo es la representacion perceptible de una realidad,
con rasgos asociados por una convencion socialmente
aceptada.

Es un signo sin semejanza ni continuidad que solamente posee
un vinculo convencional entre su significante y su denotado,
ademas de una clase intencional para su designado.

Los simbolos son pictogramas con significado propio.

Muchos grupos tienen simbolos que los representan, ya sean
culturales, religiosos, politicos, comerciales, deportivos, etc.

Es producido por el hombre como un proceso de abstraccion, y
se rescatan los rasgos esenciales de lo que se va expresar
simbdlicamente, y se asocia de forma arbitraria a un
significado.

Imagen Corporativa, Capitulo, Joan Costa
www.rrppnet.com.ar/imagenescorporativares.htm

Wikipedia
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La funcién del simbolo, es de tipo significativo, no sefializador,
y es un vehiculo de comunicacion, ya que es la parte no
linguistica del identificador de la entidad.

Consiste en una figura abstracta o figurativa, es un rasgo visual
gue representa a una empresa graficamente a través de un
elemento iconico que identifica a una compaifia, institucion,
marca o0 grupo, sin la necesidad de recurrir a su nombre, y
trabaja como imagen universal ya que se manifiesta a toda
clase de publicoy de nacionalidades.

Simbolo Mistico Simbolos del amor
Estrella de David

o el
'*\k_ )
P e
L
Simbolo del Cristianismo Simbolo de la Paz

Moreiro Gonzélez, José Antonio. “Andlisis de Imagenes: un enfoque complementario”.
Manual de catalogacion. Maria Pinto (ed). Madrid: sintesis, 1994, p.305-328
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METODOLOGIA DE IDENTIDAD

2.9

A menudo se cree que el disefiador grafico tiene un estallido
magico de creatividad y genialidad y hace un "disefio", pero la
realidad es que las buenas ideas surgen cuando el disefiador
se empapa de informacién del proyecto grafico a resolver, y no
solamente comprende los datos y el contexto, sino que llega a
la conclusién de que debe tener y usar una metodologia.

¢, Qué es una metodologia de identidad?

Primero diré qué es laidentidad: ésta es una propiedad que han
utilizado los vinculos y las culturas para lograr formas de
representacion por medios visuales para distinguirse de los
demas.

Actualmente, para crear una identidad grafica se debe utilizar
métodos y técnicas.

La metodologia es un proceso a seguir en el desarrollo del
proyecto gréafico, ya que la configuracion de una imagen
corporativa es generalmente largo y complejo, y la Unica forma
de llegar a un resultado optimo es usando una metodologia que
alimente la creatividad y los mecanismos combinatorios con las
gue cuenta el disefiador.

Sinduda, el disefio grafico debe seguir una metodologia para la
creacion de cualquier identidad, ya que es una disciplina que
esta dirigida para concebir, programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales, producidas en general por medios
industriales, y destinadas a transmitir mensajes especificos a
grupos determinados.

La creatividad es, por definicion, una creacion funcional y un
buen disefio no tiene otra ideologia que la eficacia.
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Sin embargo, muchos confunden los métodos con las técnicas,
cuando en realidad los métodos sirven a la estrategia para
pensary planeatr, y las técnicas sirven para hacer los métodos.
La metodologia del disefio tiene por objetivo aumentar el
conocimiento de las cosas y dar un mayor sostén al hecho
creativo, y permite ampliar los puntos de vista sobre un
problema dado, aumentando el conocimiento del mismo y
facilitando una perspectiva creativa global hasta la resolucién
del problema.

Todo método es un procedimiento intelectual (aspecto
semantico, cognitivo, informativo) y un procedimiento
operacional (aspecto pragmatico, material, técnico) con miras
a la consecucion de un resultado que ha sido determinado de
antemano con una adecuada precision.

Etimolégicamente, un método es un camino hacia un objetivo,
es unagestion eficaz, una guia.

Emprender un proyecto de disefio no es solamente tomar una
iniciativa 0 una accién, es escoger una via entre muchas
posibles, es abordarlas juiciosamente y seguirlas hasta llegar
al objetivo por medio de una solucion eficaz.

Disponer de un método es disponer de criterios que permiten
optar por el mejor camino que nos lleva directamente a la mejor
solucion. "Joan Costa".

El disefio es un vehiculo de informaciény es provocado por una
necesidad de comunicacion, ya que es una actividad de
proyecciéon en un doble sentido; se proyecta internamente
sobre la obra a partir de sistemas semidticos que le son propios
Yy, en esa proyeccion, proyecta untipo de relaciones sociales.

Imagen Corporativa, Capitulo, Il, p. 45, Joan Costa
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Pero el punto de partida de todo proceso de disefio es la
expresion de una necesidad, que generalmente se da por
medio de un cliente a un disefiador, pero es importante
determinar cuales son las razones para iniciar un proceso de
disefio, cuales son las expectativas y si éstas son realmente
compatibles conlo proyectado.

El andlisis previo de un proyecto conduce generalmente a la
produccién de mejores soluciones al problema de
comunicacién planteado.

Para esto se debe hacer el proceso de identificacion: éste
comienza cuando tenemos en cuenta las caracteristicas
técnicas visibles intrinsecas del proyecto, las expectativas del
cliente, tratando de discernir cuél de éstas son reales y cuéles
estén generadas por fantasias propias o por mimetismo.
Posterior a éste se tiene la definicion del proyecto: éste es la
determinacién inequivoca del esquema gréfico, en particular
es el punto de partida de lo que se esta definiendo y que
[lamamos proceso de disefio o método de diserio.

Es un hecho que existen multiples posibilidades y procesos de
disefio que pueden servir como guia o ayuda.

En esta tesis utilicé el método de Guillermo Gonzalez Ruiz,
gue estadividido en tres fases:

“Estudio del disefio” sobre la construccién de las ideas
y su aplicacion a la realidad, Buenos Aires.
Emencé editores 1994, 22 Edicion.
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Fase analitica, que esta compuesta por:
Recopilacion de datos

Ordenamiento

Evaluacion

Definicién de condicionantes
Estructuraciony jerarquizacion

Fase creativa

Implicaciones

Formulaciones de ideas rectoras
Tomade partidoodeidea
Formalizacion de laidea
Verificacion

Fase ejecutiva
Valoracion

Ajuste delaidea
Desarrollo
Proceso interactivo
Materializacion

Cabe mencionar que cada disefiador tendra que buscar su
propia metodologia para establecer la naturaleza de un
encargo de disefio, ya que el proyecto se clasifica, midiéndola,
anotandola y estudiandola de la manera que resulte mas
enriquecedora.

La profesién del disefio gréafico mediante una metodologia cientifica (1994).
Estudio del disefio. Tercera edicién. Emencé Editores.
Guillermo Gonzélez Ruiz
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CAPITULO 1lI

Surgimiento de una empresa
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EL CLUB DE LA DIVERSION

31

El club de la diversién es una empresa dedicada al servicio de
fiestas infantiles y eventos especiales.

Esta empresa surge en el mercado en el afio de 1999 y
empieza trabajando con 2 payasos, 1 mago, 2 botargas, siendo
su propietariala Sra. Patricia Claudes Alvarez.

Empresa fundada en el afio 2003, colaboran 5 payasos, 4
magos, 1 malabarista, 4 animadores, 1 secretariay 8 botargas.

Tal avance le da la necesidad a la empresa de tener mayor
publicidad, y durante 4 afios mas, El club de la diversion sélo se
maneja con publicidad, pero no cuenta con una identidad
gréfica, que le dé reconocimiento ala empresa.

El club de la diversién sigue creciendo y, en el afio 2007, ya
cuenta con varios servicios, tales como: renta de inflables,
toritos mecanicos, sillas y mesas para nifios y adultos, servicio
paquete kermese, maquillaje infantil, videograbaciones,
animadores, edecanes, payasos, magos, botargas,
comediantes, show de perritos educados, malabaristas,
cantantes, imitadores, etc.

Actualmente cuenta con gerente, subgerente, secretarias y
una oficina en forma.

Fue necesario que la empresa tuviera una identidad propia y
gue le diera a la empresa una imagen uUnica que fuera
reconocida por el publicoy, sobre todo, que recordaran a El Club
de la Diversion como sinénimo de calidad en todos sus
servicios.
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METAS GENERALES

3.2
3.2.1METAS DE EI CLUB DE LA DIVERSION

Ser identificados en cualquier parte por nuestra identidad
gréfica.

Posicionarnos en el mercado de la diversion infantilen el D.F. y
areametropolitana.

Distinguirnos de nuestra competencia por nuestra calidad en el
servicioy compromiso con los clientes.

Generar una fidelidad en el cliente que nos asegure el retorno
constante.

Desarrollar una hilaridad que divierta a chicos y grandes sin
recurrirabromas pesadasy soeces.

Generar un liderazgo permanente en el ambito de las fiestas
infantiles.

Serunaempresa prospectivay propositiva.

3.2.20BJETIVOS DE EL CLUB DE LA DIVERSION

Generar una identidad para El club de la Diversién que nos
permita ser reconocidos graficamente como una empresa
comprometida con la calidad y satisfaccion de nuestros
clientes.

Acumular efectos positivos que permitan inspirar confianza a

nuestros clientes a través de nuestra imagen gréfica y que nos
dé el reconocimiento para ampliar nuestros horizontes.
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Lograr un incremento en nuestras ventas en un 15% anual que
nos permita continuar con nuestro crecimiento esperado, sin
olvidar nuestra calidad en nuestros servicios y productos que
nos distinguiran dia a dia.

3.2.3MISION

Generar un servicio de entretenimiento y diversion basado en
el humor familiar, que nos permita tener una ventaja
competitiva y asi distinguirnos por la calidad, el servicio y el
compromiso con nuestros clientes.

3.2.4VISION

Lograr la expansion en el D.F. y area metropolitana, con base
en lainnovacion constante.

Desarrollando los siguientes valores para un mejor servicio a
nuestros clientes:

Puntualidad: llegar siempre a la hora acordada en todos
nuestros servicios y cumplir con los tiempos contratados.

Respeto: todos nuestros clientes deben ser tratados con
respetoy dirigirnos hacia ellos con un lenguaje propioy cortés.

Honradez: éste es un valor muy importante para nuestra
empresa, ya que todo nuestro personal es confiable dentro y
fuera de nuestras instalaciones y sobre todo en los lugares
contratados.

Honestidad: para El club de la Diversion es importante hablarle
al cliente siempre con la verdad acerca de nuestros servicios y
cumplir cabalmente con lo que le ofrecemos, ya que de ello
depende la satisfaccion de nuestros clientes.
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Responsabilidad: todo el personal tiene la obligacion de
cumplir con sus responsabilidades para asi poder dar el
mejor producto o servicio a nuestro cliente

3.2.5 REGLAS
El personal contratado debera se capacitado para lograr un
buen funcionamiento en el puesto asignado.

Todo el personal, sin excepcion, debera estar uniformado y
con su gafete a la vista, dentro de las instalaciones de la
empresa.

Las areas de trabajo deberan estar limpias e iluminadas todo
el tiempo.

El personal deberé ser puntual y cumplir con su horario de
trabajo.

3.2.6 NORMAS

La capacitacion del personal sera cada semestre y todos
estan obligados a asistir.

El uniforme del personal no serd modificado en cuanto al
estilo, y el que incurra en esta falta sera sancionado.

En cuanto a la puntualidad, el personal tendra una tolerancia

de 10 minutos, el que incurra en 3 retardos sera sancionado
con un dia de descuento.
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Cultura Empresarial.

LA EMPRESAY EL CLIENTE

3.3

Empezaré con la definicion de "empresa”.

Esta es una unidad econdmica persona fisica o moral,
legalmente constituida, que combina los factores de
produccion en forma organizada, con vista al suministro de
productos, bienes o servicios, de acuerdo con la demanda del
mercado.

Para saber qué es una empresa se debe empezar por su
propoésito. Y este propoésito debe encontrarse fuera de la
empresa, en la sociedad de la cual es un érgano.

Una empresa esta organizada e integrada por elementos
humanos cuyo objetivo principal es la obtencién de utilidades, o
bien, la prestacion de servicios a una comunidad.

El propésito de una empresa es crear un cliente.

Empezaremos con la definicion de "cliente".

Un cliente es alguien que compra o alquila algo a unindividuo u
organizacion.

Aunqgue el consumidor haya sentido una necesidad que cierto
producto satisface antes de que éste le fuera ofrecido; su
deseo constituiria una demanda meramente potencial en tanto
gue no haya alguien que produzca un satisfactor adecuadoy se
lo venda.

Seria hasta entonces que la necesidad se convertiria en
demanda efectiva. Por lo que se podria decir entonces que
existen un cliente y un mercado. El deseo también puede ser
creado por la accion de los negocios, ya sea mediante una
innovacion, mediante el crédito publicidad o habilidad para
vender. En cualquier caso, es la accién de la empresa o el
negocio lo que crea al cliente.

Formacion basica de empresarios. P.14.

Para una mayor productividad. Juan Pablo Arroyo Ortiz
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3.3.1ELCLIENTEDETERMINA A LAEMPRESA

Es el cliente y su disposicién a pagar por un bien o servicio lo
gue convierte los recursos econdmicos en riqueza y las cosas
en mercancias.

Lo que el cliente compra y considera valioso no es solamente
un producto; en todos los casos es utilidad, esto es, lo que los
productos o servicios hacen por él.

Dado que uno de los propésitos de la empresa es crear
clientes, son dos las actividades fundamentales que debe
realizar:

Comercializar (marketing) e innovar.

El proposito de la comercializacién es conocer y entender al
cliente tan bien que el producto o servicio ofrecido sea el
adecuado y se venda solo. Debe permitir conocer las
respuestas a las preguntas: ¢quién es el cliente?, ¢dénde
esta?, ¢,qué compra?

La innovacion consiste en proveer satisfactores econémicos
diferentes y cadavez mejores.

La comercializacion empieza con el cliente -su demografia, sus
realidades, sus necesidades, sus valores-.

No se pregunta "¢ qué queremos vender?" sino "¢, qué es lo que
el cliente quiere comprar?". No se dice "Esto es lo que nuestro
producto hace", sino "Estas son las satisfacciones que el
cliente esta buscando". Cultura empresarial: Juan Pablo Arroyo
Ortiz.

Hay diferentes tipos de clientes.

Clientes activos: son aquellos que en la actualidad estan
realizando compras de productos o servicios y que lo estan
haciendo dentro de un periodo corto de tiempo.

Clientes inactivos: son aquellos que realizaron su ultima
compra hace bastante tiempo atras; por lo tanto, se puede
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pensar o decir que son clientes que se pasaron con la
competenciay que son clientes insatisfechos con el producto o
servicio que recibieron, 0 que no necesitan mas nuestro
producto o servicio.

Al identificar a los clientes activos e inactivos se puede conocer
también sus niveles de satisfacciony se les clasifica en:

1°. Clientes complacidos: son aquellos que percibieron que el
desempeiio de la empresa, producto y servicio ha rebasado
Sus expectativas, ya que un cliente complacido genera una
afinidad emocional con lamarca.

2°. Cliente satisfecho: son aquellos que percibieron el
desempeiio de la empresa, el producto y el servicio, como
coincidente con sus expectativas; estos clientes se muestran
poco dispuestos a cambiar de marca, pero pueden hacerlo si
encuentran una oferta mejor.

3°. Clientes insatisfechos: son aquellos que perciben a la
empresa, producto o servicio por debajo de sus expectativas,
por lo tanto no estan dispuestos a repetir esa experiencia
desagradable y optan por otro proveedor.

4°. Clientes influyentes: como su nombre lo dice, son las
personas que tienen la capacidad de determinar o alterar la
compra de un producto o servicio.

Cuando un cliente conoce por primera vez a una empresa, éste
debe ser convencido para hacer uso de los ofrecimientos y
servicios de la empresa, pero a su vez el cliente necesita
comprobar con su propia experiencia las atractivas camparias
publicitarias que las empresas suelen hacer para captar mas
clientes.

La empresa necesita desarrollar una informacién completa que
pueda vincular estrechamente al cliente con la organizacion;
sin embargo, ¢ bastara con captar mas clientes?
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¢, Qué hacer con aquellos que no utilizaron nuestros servicios?
¢Qué hacer con aquellos que si apostaron por nuestra
empresa?

Quienes utilizaron nuestros servicios, es necesario brindarles
un programa que permita que se vuelvan fieles a nuestra
empresa o marca a través del tiempo, incluso hacerlos sentir
gue forman parte de un mismo equipo o de una misma familia:
el clientey laempresa.

Las personas que no se interesaron en utilizar nuestros
servicios, se les debe prestar atencién e investigar las razones
de su decision, de tal modo que esta informacion nos pueda
servir para replantear la forma de como hacerlos clientes
potenciales, ya que un cliente necesita mucho mas que
informes; necesita un trato personal y humano. Esto significa,
hacerle sentir que el servicio o producto es mucho mayor que
Su costo, y que su valor como cliente es de ser una pieza
fundamental en la empresa, ya que nuestra identidad gréafica
debe reflejar nitidamente lo que nosotros somos como
organizacion, una empresa que proyecta servicio y calidad en
la sociedad.

El Club de la Diversién sera visto por sus clientes a través de su
identidad grafica, y éste relacionara a la empresa con prestigio
y personalidad.

El objetivo de El club de la Diversién es que su identidad gréafica
tenga éxito y reconocimiento por el publico para lograr un
aumento en sus clientes, ya que una empresa que tiene éxito
con sumarca, logra mayores ventas.
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La base para lograr que la identidad grafica de El club de la
diversion sea exitosa con sus clientes, es que sea reconocida
fisicamente, es decir, a través del impacto visual, y que el
publico, al ver la identidad grafica, instantdneamente la
relacione con laempresa.

La comunicacioén entre el cliente y El club de la diversién sera a
través de su imagen y marca, ya que ésta es la tnica forma de
gue sus productos y servicios sean vistos por medios
publicitarios y relaciones publicas. Esto influira en la
conformacion de la identidad de la empresa, ya que el cliente
debe saber que esta tratando con una empresa eficiente.

Ademas, la informacion que se brinda acerca de la empresa es
lo que hara tomar una decision al cliente, y éste considere que
El club de la diversion es la mejor opcion y la mas segura al
contratar sus servicios.
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Cuadro de pertinencias
Jordi llovet

PERTINENCIAS GRAFICAS

3.4

El club de la Diversién es una empresa que tiene varios afios en
el ambito de las fiestas infantiles y eventos sociales. Por tal
motivo, es necesario que cuente con una identidad grafica que
la distinga de su competencia por su calidad y servicio; es
necesario elaborar un cuadro de pertinencias, que en el caso
del disefio gréfico, es el registro verbal ya incorporado al marco
del disefio 0 apoyo textual de lo que dice el registro visual.

Los rasgos pertinentes son una manera de tabular un cuadro
operacional que incluyen, tanto los rasgos pertinentes que
seran seleccionados, como aquellos que podrian haber sido
pero se han desechado.

Diré entonces que, dentro del vasto conjunto de rasgos
tabulados en un cuadro de pertinencias, algunos de ellos se
enlazan entre si hasta configurar un todo organizado y
funcional para conseguir la optimizacion.

Es preciso mencionar que para el disefio de una imagen es
necesario hacer una investigacién sobre su factibilidad y los
recursos indispensables para la realizacidon de lo planteado. Es
decir, su "proceso metodoldgico”.

Para hacer un cuadro de pertinencias serd necesario articular
un lenguaje visual hasta conseguir un texto o conjunto
sintactico que defina con cierta exhaustividad el conjunto de
rasgos visuales del disefio en cuestion.

65



SERVICIOS Y PRODUCTOS

3.5

Todos los eventos y fiestas infantiles tienen la necesidad de
ciertos articulos y servicios, y El club de la diversién se da a la
tarea de proporcionar y vender algunos de esos articulos y
servicios a sus clientes.

Serviciosy productos que El club de la diversién ofrece.

3.51 SERVICIOS

PAYASOS

MAGOS

ANIMADORES (AS) o
eventos infantiles

eventos promocionales
COMEDIANTES eventos empresariales

MAQUILLISTAS

BOTARGAS

RENTA DE AUDIO

ALIMENTOS
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3.5.2

PRODUCTOS
PINATAS
GLOBO IMPRESO eventos infantiles
INVITACIONES eventos promocionles
eventos empresanales
ALCANCIAS
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ESTRUCTURA ORGANICA DE LA EMPRESA

3.6

En todas las organizaciones debe haber un sistema de
organizacion de todas las personas que la integran, ya que
cada una realiza responsabilidades y actividades diferentes,
y de su correcta coordinacion dependera que se lleve a cabo
satisfactoriamente los objetivos de la empresa.

DIRECCION ADMINISTRATIVA
Patricia Claudes Alvarez

GERENTE DE VENTAS
Gabriela Claudes Alvare
y4
GERE[\ITE ADMINISTRATIVO
C.P. Angel Zapata Guerrero

SERVICIO A CLIENTES
Ana Campos Flores

TECNICO
Tonatiuh Pérez Alcala

CAPACITACION DE PERSONAL
Francisco Flores Pavon

AYUDANTE GENERAL
Enrique Cruz Pérez
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Cultura Empresarial.

ORGANIGRAMA

3.7

El organigrama es la estructura que define los puestos
especificos para funciones particulares.

DIRECCION
ADMINISTRATIVA
Patricia Claudes Alvarez

SECRETARIA

GERENTE GERENTE CREATIVO
DE VENTAS SERVICIO A CLIENTES
Gabriela Claudes Alvarez Angel Zapata Guerrero Ana Campos Flores
TECNICO CAPACDI'II;ACION AYUDANTE
PERSONAL GRAL
Tonatiuh Pérez Alcala . )
Francisco Flores Pavén Enrique Cruz Pérez

Formacion basica de empresarios. P.19
Para una mayor productividad. Juan Pablo Arroyo Ortiz

69



CAPITULO IV

Proceso metodologico

70




Gonzélez Ruiz Guillermo.
Estudio del disefio

PROCESO METODOLOGICO

4.1 ANALISIS DEL PROBLEMA

En esta etapa se ubica el problemay se recopila informacion de
diferentes fuentes que nos ayudan a dar una solucion gréfica,
gue vaya de acuerdo con el contenido y las necesidades que
demandaEl club delaDiversién.

Primeramente se realiza una investigacion de diferentes logos
simbolos que identifican a otras agencias de fiestas infantiles y
similares.

4.1.2. ANALISIS DE LAINVESTIGACION DE CAMPO

Con el estudio de campo realizado, me doy cuenta que en la
mayoria de las agencias de fiestas infantiles recurren a
imagenes de animales, payasos y tipografia, pero sin el
objetivo primordial, que es la de dar unaidentidad ala empresa.

PAYASOS Y MAGOS

ARGO RIS

TODO PARA SU FIESTA INFANTIL
PAYASOS, MAGOS, MIMOS
ANIMADORES ETC.

044 55 34 56 76 32

35463378
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4.1.3. ETAPA DE ANALISIS DE LA NECESIDAD

Esta empresa requiere de una imagen que transmita alegria 'y
gue entusiasme al publico a tener mas informacién de la
empresay arecordar lainfancia.

Elobjetivo de laempresaes:

Tener una imagen acorde con las actividades relacionadas con
la diversion.

Que el disefio exprese abiertamente los servicios que presta.
La imagen a disefiar necesita llamar la atencién de un publico
cautivo, o bien, de sus clientes constantes.

4.1.4. Analisis de la relacion social

Los usuarios son:

Publico en general (nifios, jovenes y adultos) sin importar su
nivel cultural, social o econémico.

Particulares, sector privado y de gobierno.

4.1.5 Analisis de la funcion

El nombre: El club de la diversién, sin duda, no da a conocer por
si mismo los objetivos de la funcion, es por eso que la identidad
a disefiar sera un simbolo de tipo logo simbolo, y elqué icono
debe ser preciso, directo, conciso y debe apoyarse en una
tipografia que sea legible para la clara y rapida comprension, y
para que el receptor pueda identificarlo con la funcion y se
apropie del disefio facilmente.
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4.2.ANTEPROYECTO

En esta etapa se estudia la informacion recaudada y se
detectan los elementos mas sobresalientes para hacer la
eleccion de aquellos elementos que se relacionan con una
agencia que da servicios a fiestas infantiles y eventos
sociales.

Elementos relacionados que pueden servir para la creacion
de la imagen:

Figura infantil Figura de payaso
Zapatos de payaso Nariz de payaso
Cara de payaso Guantes
Carrusel Pelota

Peluca Sombrero

Gorro Cachuchas
Disfraz Accesorios
Estrellas Globos

4.3 PROYECTACION

Laformay el contenido dan como resultado unaimagen grafica
integrada por los elementos propios del disefio.

Una vez detectados los elementos mas sobresalientes, sigue
la fase creativa donde se dan la mayor cantidad de alternativas
gréficas.
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IDEAS GRAFICAS

4.4.1 LLUVIA DE IDEAS Y ANALISIS DE ALTERNATIVAS
GRAFICAS

En esta etapa es la lluvia de ideas para poder seleccionar la
mejor opcién que cumpla con los objetivos marcados. También
mostraré y analizaré las imagenes de la lluvia de ideas por
bloques, para encontrar las caracteristicas necesarias,
definidas en sus objetivos, y asi crear un producto creativo y
duradero.

4.4.2 IMAGENES RELACIONADAS CON EL PERSONAJE
DE UN PAYASO

Estas imagenes estan muy relacionadas con la idea que la
empresa necesita para la realizacion de su identidad, pero se
necesitan buscar algunos elementos que tengan una relacion
con el publico, para que laidea principal sea facil de identificar.

1° traje de payaso 2° zapato de payaso

N o

4° peluca 5° nariz de payaso 6° figura de payaso

&)

7° gorro 8° guantes
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4.4.3 IMAGENES RELACIONADAS CON NINOS

Estas imagenes, aunque nos remiten a los nifios, considero
gue no cumplen con el objetivo que buscala empresa, que es la
de impactar visualmente a un publico cautivo que necesita de
los servicios profesionales de una agencia de espectaculos
infantiles. También es importante evitar cualquier tipo de
distraccién visual en el mensaje para que sea claro.

R f @@=

1° estrellas 20 figura de nifio 3° cachucha

4° carrusel 5° pelota 6° globos
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4.4.4 IMAGENES RELACIONADAS CON INSTRUMENTOS
DE TRABAJO DE UN PAYASO

Del mismo modo pasa con las imagenes relacionadas con el
instrumental de trabajo de un payaso: distrae el objetivo
primordial y podria confundir al intérprete, pero considero de
nueva cuenta que se pueden escoger algunos detalles de
varias de estas imagenes y hacer una asociacién para crear
una identidad, ya que se debe asegurar el ciclo de la
comunicacién para que el disefio sea reconocido rapida y

facilmente.

1° clavas para malabares 2° pelotas para malabares

o &

3° monociclo 4° aros para malabares
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4.4.5 ELEMENTOS CONCEPTUALES QUE INTEGRAN UNA
AGENCIADE FIESTAS INFANTILES.

PUBLICO AGENCIA
Alegria Crecimiento
Diversion Responsabilidad
Baile Perspectiva
Distension Expansion
Emocioén Etica
Recreacion Desarrollo
Animo Madurez
Convivencia Dedicacion
Entusiasmo
Superacion

4.4.6 ANALISIS DE LA CONFIGURACION

La imagen de El club de la diversiéon requiere ser agradable y
contar con el principio de la unidad, ya que el mensaje visual
debe ser la union de las personas por medio de la alegria en un
acto recreativo.

El color cuenta con un peso importante en la creacion de la
identidad, ya que deben transmitir alegria y buen humor, con el
fin de que el disefio sea alegre y actual pero sin llegar a
saturarlo de colores o de imagenes, ya que podria llegar a
chocar con el concepto requerido.

4.4.7 ANALISIS DE MATERIALES Y PROCESOS DE
FABRICACION

El disefio requiere papeleria en general, principalmente: tarjeta
de presentacion, facturas, hojas membretadas, posters, etc.
Toda esta papeleria serdimpresa en serigrafia y offset.
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4.5 SELECCION DE IMAGENES DE LLUVIA DE IDEAS

OIS

primera imagen seleccionada segunda imagen seleccionada

En esta fase analizaré y seleccionaré dos imagenes de cada
bloque, las cuales, creo, cumplen con los objetivos que la
empresanecesita parala creacion de su identidad gréfica.

La primera imagen seleccionada es la de las manos con
guantes: elegi esta imagen ya que es un elemento
caracteristico de un payaso; ademas, mantiene una posicion
abierta que nos remite primeramente a darnos un saludo y nos
invita ala diversion.

La segunda opcién seleccionada es la figura de un payaso
saltando: esta imagen fue elegida ya que cumple con la funcién
de transmitir alegria, entusiasmo, dinamismo, y sobre todo,
diversion.
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4.5.1 SELECCION DE IMAGENES RELACIONADAS CON
NINOS

La primera imagen seleccionada es la del carrusel: elegi esta
imagen ya que es un elemento que se relaciona con los nifios y
con los adultos, y nos remite a las ferias, circos, juegos, y
connota diversiony esparcimiento familiar.

La segunda opcion es la figura de un nifio: esta imagen la elegi

ya que, visualmente, el receptor la relaciona con inocencia,
amor, alegriay, visualmente, se reconoce rapidamente.
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4.5.2 SELECCION DE IMAGENES RELACIONADAS CON
INSTRUMENTOS DE TRABAJO DE UN PAYASO

La primera imagen seleccionada son las clavas para
malabares: esta imagen la escogi por ser un instrumental que
el payaso maneja y el receptor conoce perfectamente y sabe
paraqué se usa.

La segunda imagen es el monociclo: esta imagen la escogi por
ser un instrumento clasico con los payasos y nos remite a una
habilidad, y posiblemente sea mé&s conocida como el
instrumento de trabajo mas relacionado con el payaso y el
circo.

4.5.3 SELECCION PRELIMINAR DE DOS IMAGENES

En esta etapa seleccionaré las dos imagenes que creo que
cumplen mejor con los objetivos y funciones de El club de la
diversion.

TR

S
O
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4.5.4 SELECCION FINAL
En esta etapa se seleccionalaimagen final con la cual se haran
los bocetajes.

4.5.5 ANALISIS DE RIESGO
El disefio es 100% original, por lo cual no habra normas que
pudieran afectar a la solucién del problema.

4.5.6 ANALISIS DEL SISTEMA

En la elaboracion del disefio utilizaré la imagen de un payaso,
sin geometrizar o sintetizar completamente, con el fin de
transmitir soltura, alegria, entusiasmo, dinamismoy

4.5.7 SOLUCION DEL PROBLEMA

Parallegar ala solucién del problema, creo que laimagen de un
payaso es el punto central del disefio por todo lo que implica a
nivel de alegria, buen humor. También considero importante
retomar otras imagenes muy representativas, tales como
estrellas, globos, destellos de luz, con el fin de hacer una
aproximacion a los objetivos de El club de ladiversion.
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También podria experimentar y jugar con lineas y espacios
creando perspectivas, envolventes circulares, ovaladas o
creadas con la misma tipografia que unificaran alaimagen.

En esta fase delimitaré los principales elementos que

conformaran la imagen, segun los objetivos de El club de la
diversiony mostraré las ideas y bocetos.

Vilchis Luz del Carmen, Metodologia del disefio 1998: 107
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Fase de bocetaje

4.6
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4.6.1 FASE DE VALORACION DE LAS SOLUCIONES DEL
PROBLEMA

En esta fase analizaré las opciones y seleccionaré las dos que
reunen las mejores caracteristicas para la realizacion de la
identidad gréfica.

Observé que los iconos elaborados con una envolvente no se
adaptan a la idea principal del disefio, que es la de generar
libertad y soltura en la imagen del payaso, ademas de que
compite con latipografia visualmente.

Los iconos que no tienen envolvente, considero que adoptan
un mensaje mas libre y le dan a la imagen del payaso esa
soltura que requiere la funcién por si misma. Por su parte, la
tipografia podria suplir ala envolvente.

Considero importante retomar algunos elementos como globos
y estrellas, ya que son un sinénimo de festejo, alegria y calidad,
esto con el fin de enriquecer la imagen pero, a la vez, que
tomen un lugar importante en el disefio y lograr unaimagen con
mayor fuerza visual.
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4.6.2

Fase 3 de bocetaje
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4.6.3 FASE 4. REALIZACION DE LA SOLUCION DEL
PROBLEMA

Para esta fase llegué ala conclusion de que la figura del payaso
requiere de un soporte, la cual sera una estrella.

Aunque experimenté con otras figuras como globos y destellos,
creo que la figura apropiada es una estrella, ya que le da a la
figura principal el soporte que requiere sin llegar a dar una
imagen de amontonamiento.

La colocacién de la tipografia se hace presente en esta fase,
proponiendo varias como Berlin Sans, Alegrian, Cooper Black,
Comic Sans, Berhard Mod. (Esto para tener diferentes
opciones.)

Dentro de esta fase, también esté la eleccion de colores: jugaré
con los colores clasicos en los trajes de un payaso, que
generalmente son vistosos y alegres, pero sin llegar a ser
estridentes. Los colores usados seran amarillos, azules,
morados, rosas, rojos, anaranjados, verdes y negros.
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46.4

Fase 4 de bocetaje B/N

Payasos y magos

\ c“‘b de 1a diversio'

Payasos y magos
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4.6.5 Fase 4 de bocetaje color

v Payasos y magos
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4.6.6 Seleccion final en color
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4.6.7

Trazos auxiliares
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4.7 ANALISIS SEMANTICO
A) El significante y el icono.

La empresa requiere de un logosimbolo, ya que el nombre de
la empresa da a conocer por si misma los objetivos de El club
de la Diversién, y mi proposito es reforzar el icono con la
tipografia para que el mensaje seaclaroy directo.

El elemento principal sugerente debe ser la figura de un
payaso, por los objetivos que laempresa persigue, que es lade
representar alegria y diversion por medio de esta imagen.
También retomaré una estrella, ya que le da un ambiente
agradable y de estabilidad a la figura principal.

El significante sera de tipo iconico para que el significado sea
directo, porque es primordial para el objetivo, porque deseo
gue lagente lo identifique facil y rapidamente.

El disefio sera elaborado retomando poses y fotos de payasos.
El objetivo secundario es el de transmitir sencillez, limpieza
visual, alegria y diversion; por tal motivo, la imagen sera
analdgicay debera mostrar unarelacion l6gico-fisonémico.

B) El significante y elicono.

El significado debe ser alegria, entusiasmo y diversion; que el
lector visual, en cuanto vea el logosimbolo, le quede claro que
se trata de una empresa relacionada con los servicios de
payasosy magos.

En su aspecto sensible, se vera la figura de un payaso y una
estrella para expresar alegria, diversiony calidad de servicio.
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Los factores de reconocimiento utilizados en este icono seran:
Laestrella, que es un ornamento y a la vez un fondo: se maneja
sélo una para evitar distraccion y acentuar la importancia a la
figura principal (el payaso).

C)Lafunciényelicono

El objetivo del icono es la de identificar a la empresay a la vez
promover los servicios de El club de ladiversién.

4.7.1 ANALISIS SINTACTICO

A) Estructura formal eicono.

Los elementos estan unificados (payaso-estrella) através de la
tipografia que funciona como envolvente reguladora, pero se
pretende que el elemento mas claro sea la figura del payaso
como concepto figurativo, y que la estructura formal esté
proporcionada.

B) Estructurarelacional e icono

Al analizar varios disefios de identidad gréafica relacionados
con los servicios que presta el club de la diversion, me pude
percatar de que la mayoria no tiene la intencion de transmitir y
expresar alegriay diversion y solo se limitan a poner una

figura que los relacione con nifios 0 con mascotas. Lo que yo
pretendo con este disefio es transmitir alegria y diversion, de tal
manera que ayude a la empresa a que las personas tengan la
intencion de interesarse por los servicios que el club de la
diversion ofrece.
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C) Estructuraarmoénicaeicono

La identidad gréfica del club de la diversion, desde mi punto de
vista, posee la fuerza visual que el receptor requiere para que
tenga una impresion mental perdurable, ya que es un disefio
gue cuenta con caracter formal que rompe con la rigidez que
tienen muchos de los disefios de empresas dedicadas a los
eventos infantiles, y tiene composicion formal, ya que los
elementos son los adecuados para enviar un mensaje
correctamente.

Considero que el principio del refuerzo es aplicado con la figura
de la estrella, ademas de darle el soporte a la imagen principal
(payaso) también la refuerza estéticamente y hace que el
disefio no sea monotono.

En cuanto a la armonia, cuenta con equilibrio, sencillez y
unidad.

También es importante que el disefio no provoque confusiones
en la apreciaciéon visual, y evité el exceso de informacién
tipogréfica.

D) Los sistemas visuales de comunicaciony elicono

La estrella y el payaso forman un procedimiento sistematico
gue permite una comunicacion visual constante y estable, ya
que el payaso es un simbolo bien definido y de uso comun, y la
estrella, aunque es un simbolo sistematico que carece de un
significado preestablecido y depende (en este caso) de como
fue utilizado, en un conjunto transmite el mensaje requerido,
porque los elementos estan integrados, llegando a ser una
composicion visualmente agradable y armonica.
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4.7.2 Analisis pragmatico

A) La pertinencia y la potencialidad de las expresiones del
icono.

Las imagenes evitan confusiones en la interpretacion ya que
fueron escogidas cuidadosamente para lograr una correcta
expresion en el mensaje; su potencialidad de expresion resulta
exactay clara en la manifestacion de su contenido, ademas de
no ser ambiguo.

Creo que es facil de memorizar, pues el contenido es sencillo y
cuenta con elementos realmente significativos, tales como la
estrella y el payaso. A pesar de que las figuras son usadas
comunmente, creo que es ético usarlas en mi disefio, ya que
dichos elementos ayudan a comprender mejor el mensaje y
lograr una buena comunicacion visual.

B) Las actitudes del intérprete y el icono.

Al ser visto el icono por el intérprete, éste puede entender
facilmente el significado de laimagen, ya que esta apoyado por
elnombre de laempresa.

C) El significado como consecuenciay elicono.

De una encuesta realizada a 100 personas en el D.F. y area
metropolitana, 50 adultos y 50 nifios, éste fue el resultado:

Al 70% de los adultos el icono le transmite la idea de que es un
negocio relacionado con servicios de payasos.

El20% lo relaciona con nifios.

El10% lo relaciona con un saldn de fiestas infantiles.

El 70% de los nifios lo relaciona con el circo.

El20% lorelaciona confiestas.

El10% lo relaciona con payasos.

En cuanto a las sensaciones o sentimientos que les provoca:

El 70% de los adultos menciona que le da la sensacién de
alegriay diversion.
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El20% le da la sensacion de infancia alegre
El 10% menciona que le da sentimiento de nostalgia.

El 60% de los nifios menciona que les transmite alegria y
diversion

El20% les gusta elicono(payaso)

El20% les parece dinamicoy alegre.
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4.8 LALINGUISTICA

4.8.1 Analisis de semantico

A) El significante y la lingliistica

Las tipografias utilizadas en el disefio son dos: en el
encabezado es retomada de la fuente Berlin sans FB demi.
Esta fuente resulta facil de leer en el logotipo porque son
solamente 5 palabras (El club de la diversién): es informal y le
da balance al disefio; ademas, cumple con el objetivo principal
gue es la de ser leida rapidamente, y cumple con un segundo
objetivo, que es la de ser decorativa y de apoyo a la imagen en
conjunto.

Al pie del logotipo retomé la fuente Angasa New: esta fuente es
formal y le da al disefio un énfasis visual y cumple con el
objetivo principal, que es ser leida con facilidad, ya que son
s6lo dos palabras (Magos y Payasos). También cumple con un
objetivo secundario, que es elde apoyar al disefio en conjunto.

B) El significado y lalinglistica

La idea principal es la de transmitir alegria y diversion, es por
€s0 que escogi estas dos tipografias, ya que, desde mi punto
de vista, son sencillas y no saturan a la imagen con
informacion, ala vez de que le dan soltura'y dinamismo.

Estas tipografias, a pesar de ser letras de molde, son muy
agradables visualmente y le dan al disefio movimiento.

C)Lafunciénylalingiistica

Lafuncion es informar al lector, con la tipografia, el cometido de
la empresa, ya que el nombre viene claramente explicado y
cuales son sus objetivos, ademas de cumplir con un objetivo en
particular: que el disefio no sea monétono.
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4.8.2 ANALISIS SINTACTICO

A) Laestructuraformaly lalinguistica

El elemento que integra la tipografia al icono es una envolvente
reguladora y cada caracter esta unido como cualquier escritura
convencional; no cuenta con un disefio tipografico ya que no lo
requiere: la tipografia es clara y su escritura formal esta
equilibrada.

B) Laestructurarelacional y la linguistica

Generalmente, en los disefos relacionados con empresas que
prestan servicios de fiestas infantiles, usan tipografias bold o
light, pero, para transmitir un mensaje de forma comprensible,
es necesario mas que las letras. Se necesita el uso racional de
los espacios entre los caracteres y la forma en que las palabras
se dibujan entre si, asi como la disposicion de los componentes
de la frase, que hace comprensible el contenido vy, asi, el
receptor puede relacionarlo con laimagen.

C) Laestructuraarmoénicay lalinglistica

En cuanto a las tipografias utilizadas, fueron retomadas de
fuentes ya existentes y las seleccioné porque le dan al disefio
armonia, ya que las tipografias cuentan con coherencia,
naturalidad y unidad, y el disefio se ve con una apariencia
atractiva. Sus caracteristicas las distinguen visualmente de
otras y cumplen con una composicion formal; ademas de estar
representadas en forma adecuada, juega con contrastes en
tamanoy peso.

Las tipografias utilizadas son de dominio comuln y cuentan con
el principio de claridad, ya que evita el exceso de comunicacion
visual, siendo legible, proporcionaday con el peso adecuado al
icono, cumpliendo con aspectos como la de ser decorativa al
icono.

D) Sistemas visuales de comunicaciény lalingtistica.

El disefio es inteligible y de uso adecuado a las normas de
reproduccion visual.
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4.8.3 ANALISIS PRAGMATICO.

A) La pertinencia y la potencialidad de las expresiones y
la lingiiistica

Considero que las tipografias usadas tienen una correcta
expresion en su mensaje porque transmiten con facilidad
alegria y diversion, ya que el disefio requiere transmitirlo
visualmente.

Es facil de memorizarlas, pues no son tipografias muy
garigoleadas; su motivacion grafica es muy sencilla.

La tipografia necesita del icono para enviar el mensaje
completo y cumple con las normas establecidas para lograr
una buena comunicacion visual.

B) La actitud del intérprete y la linglistica

La actitud de lector ante la tipografia es de aceptacion, pues
transmite rapidamente el mensaje que la empresa requiere,
ya que es legible y clara.

C) El significado como consecuencia y la linglistica
De una encuesta realizada a 100 personas adultas en el
D.F. y area metropolitana:

El 60% de los encuestados contesté que la tipografia le
parecia agradable y de facil comprension en su mensaje.
El 20% dijo que la tipografia les remitia a diversién, alegria e
infancia.

El 10% simplemente dijo que le parecia agradable.

El 90% de los encuestados pensaba que la tipografia era
adecuada, porque es facil de leer y el mensaje es directo y
claro.

El 10% considero que la tipografia no era la adecuada y no
le gustaba.
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EL CROMATISMO

4.9.1 ANALISIS SEMANTICO

A) El significante y el cromatismo.

Cada color tiene un simbolismo que ofrecer.

Las distintas interpretaciones y las sensaciones que producen
no dependen solo de la experiencia individual sino de la
impresion conservada que se remonta a siglos atras, y de esta
forma los colores significan cosas diferentes en culturas
diferentes.

El objetivo del color en este disefio es: transmitir alegria,
entusiasmo, dinamismo, diversion, entre otros, y la correcta
combinacion de estos colores, depende en gran medida que el
logosimbolo resulte visualmente agradable, actual y de facil
lecturavisual para el receptor.

Son siete los colores utilizados en el logosimbolo de El club de
la diversion: blanco, azul, amarillo, rojo, morado, beige y negro.

B) El significado y el cromatismo.

En esta etapa analizaré el significado de cada color utilizado y
el porqué se utilizé cada uno de estos en el disefio.

Amarillo: representa la luz, calidez, claridad, alegria y
optimismo.

Rojo: representa calidez, vitalidad, alegria, actividad y
simpatia.

Morado: magiay extravagancia.

Blanco: significa limpieza, luz, el bien, inocencia, la verdad,
inteligenciay lo nuevo.

Azul: representa la simpatia, confianza, amistad, falibilidad,
comunicacion, esparcimiento, armonia, limpieza, esperanza e
ingenio.

Negro: representa lafuncionalidad y elegancia.

Rosa: es una combinacién del magenta 40% y amarillo 40%, y
s6lo se uso para darle color al cuerpo delicono.
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C) Lafunciény el cromatismo

Los colores utilizados en el logosimbolo fueron elegidos para
identificar a la empresa y transmitir al publico alegria y
diversiéon, ya que el mensaje visual va dirigido a un publico
adulto e infantil y el objetivo es que al receptor le quede una
imagen perdurable en lamemoria.

4.9.2 ANALISIS SINTACTICO

A) Estructura formal y cromatismo

Los colores utilizados en el icono estan integrados al
logosimbolo con una envolvente reguladora y los colores azul,
amarillo y rojo son los que le dan a la figura principal (payaso)
mayor peso visual, y esto hace que resalte sobre la envolvente
reguladora (estrella).

Considero que estos tres colores son los apropiados para el
icono por su significado y su simbolismo en nuestra sociedad y
nuestra cultura.

B) Estructurarelacional y cromatismo

En un gran porcentaje de disefios de agencias que prestan los
servicios de fiestas infantiles, utilizan los mismos colores que
estoy utilizando, pero creo que la combinacion de los colores
no es la apropiada, ya que recargan de colores y objetos el
disefio y esto hace que visualmente no sean muy agradables.
El objetivo que persigo con la combinacién de colores en el
logosimbolo es que la imagen perdure en la memoria del
receptor.
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C) Estructura arménica y cromatismo

La combinacion de colores resulta agradable y armoénica,
transmite alegria, diversion, dinamismo y movimiento, por lo
gue cumple con una composicion formal, ya que el color se
basa en el principio del refuerzo, utilizando contrastes para
destacar la imagen del payaso y permitir una facil
comprension visual por parte de receptor. En cuanto al
principio de claridad, los colores apoyan la funcion principal,
gue es la de identificar al logosimbolo por el icono y sus
colores.

4.9.3 ANALISIS PRAGMATICO

A) La pertinencia y el cromatismo

El logosimbolo de El club de la diversion es pertinente
porque corresponde a la correcta expresion del lenguaje
visual, evita confusiones en su interpretacion porque brinda
al receptor un adecuado mensaje visual y no posee
ambigiedad comprensiva.

El color no tiene el mensaje completo, pero apoya a la
imagen y, en conjunto, logran una buena combinacion.

B) La actitud del intérprete y el cromatismo

El intérprete generalmente tiene una imagen preestablecida
de los colores utilizados en disefios que estan vinculados
con agencias que prestan servicios de fiestas infantiles, ya
gue, culturalmente, los colores utilizados son alegres, vivos y
brillantes, y en el disefio de El club de la diversion nos
remiten a alegria y diversion y ese es el objetivo que
pretendo con la combinacion de los colores utilizados en el
disefio.
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C) El significado como consecuenciay el cromatismo.

De una encuesta realizada a 100 personas: 50 adultos y 50
nifios, en el D.F. y area metropolitana:

El 70% del publico adulto considerd que los colores son los
adecuados porque:

Son llamativos

Alegres

Invitan a conocer mas de laempresay de sus servicios

El20% considero6 que los colores deberian ser més llamativos.
El 10% considero que la combinacién es muy saturada.

El 70% del publico infantil, que la edad fluctta entre los 5 a 12
afos, considero que los colores eran los apropiados para el
logosimbolo, ya que les parecian alegres y divertidos y les
gustabala combinacion de los colores.

El 20% consider6 que los colores deberian ser otros porque la
combinacion no les pareciala correcta.

El 10% considerd que la combinacién no les parecia acorde
conelicono.
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CAPITULO V

Aplicacion de propuesta grafica
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5.1

Tarjeta de presentacion

—_— ——

a s

AGENCIA DE ESPECTACULOS

INFANTILES

57583319 36254339

www.elclubdeladiversion.com

14

L

| B

Tamano al 100%
Medidas en milimetros
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5.2 Contrato de servicios

13 ‘ ‘ 13
|
25
] e &
' El club de la Diversion
Contrato privado de servicio
Patricia Claudes Alvarez. RF.C. CAAPT30131FLL. calle 3 privada yolanda It.2 fracc.9 col. Pantitlan C.P. 08100 57 58 33 19 - 36 25 43 39
6.4 f Nombre del cliente: Fecha: )
Direccion: Colonia:
Ciudad: C.P.
' Hora: Dia
Servicio contratado:
195
|
Anticipo:
6.1
Restante:
] I
| Cantidad con letra: 7 |
24 4.3
Representante
1.3
!
1.3‘ 13

Reduccién al 55.8%
Medidas en cms
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5.3

Factura

19.5

13 ‘ ‘ 13
25
. El club de la Diversion
f Promociones, Eventos y Publicidad
Patricia Claudes Alvarez. R.F.C. CAAPT30131FLL. calle 3 privada yolanda It.2 fracc.9 col. Pantitlan C.P. 08100 57583319 - 362543 39
f Nombre del cliente: Fecha: )
57 Direccion: Colonia:
Ciudad: C.P.
Hora: Dia
\ J
' [ Servicio contratado: ]
‘ Cantidad Descripcion Precio unitario Importe
6.1
Cantidad con letra:
| f
[ BB
151 GA89 45 I S (3 o ) G (2 59 2
Subtotal
S P T R
De titulos y operaciones de crédito. va
24 . Foul 43
WWW. ion.com 11 ito.com
b .
1.3
!
1.3 ‘ 1.3

Reduccién al 55.8%

Medidas en cms
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5.3 Hoja membretada

13

25

N El club de la Diversion
21 Payasos y Magos

Patricia Claudes Alvarez. R.F.C. CAAPT30131FLL. calle 3 privada yolanda It.2 fracc.9 col. Pantitlan C.P. 08100 5758 33 19- 362543 39

3.9

14.6

=
w

255

13

3]
Tamafio al 55.8%
Medidas en cms
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5.4

Articulos promocionales

Fotobotéon 7.5 cm.
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ol % % % % % % celaD;, * % % % % %
\)bd D"’e,,
>

<@

47 mm

57583319 + 36254339 » oo Www.elclubdeladiversion.com

* K ok Kk K ok TasosyMZ ok k K Kk K

|

‘ 3

Etiquetas para envase de burbuja

5.0cm

* Kk Kk Kk Kk Kk k k k Kk k k k k k Kk k k k k &k k Kk
Todo para su fiesta infantil

Juegos inflables Taquizas y Parrilladas

Lunch Infantil Paquete Kermesse

Botargas Animadores

pay aSO S y Ma%og,

57 58 33 19 36 254339  www.elclubdeladiversion.com
* % % %k % % % % % % Kk k% % % % % % % % % % k* %

6 mm

Etiquetas para pet y alcancia
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‘ Etiquetas para usos multiples

El club de la Diversion
asospyaMagos.

‘ Etiquetas para varios usos ‘







CONCLUSIONES

El estudio semantico adoptado para realizar este trabajo de
tesis me permitié discernir cuales son las caracteristicas
sobresalientes que debe tener un disefio; ademas, pude
comprender que cada uno tiene caracteristicas y necesidades
diferentes y debe estudiarse cuidadosamente desde tres
puntos de vista.

Semantico: que se encarga de estudiar la relacion que hay
entre los graficosy el significado.

Sintactico: estudia la relacion que guardan los elementos del
disefio entre siy dentro de su propia estructura.

Pragmatico: estudia la relacidn que se establece entre el
significante y el interprete.

Este trabajo me permitié ver los cambios en el logosimbolo
durante su realizacion, tales como en la tipografia, trazosy en
la envolvente.

Gracias al andlisis de diferentes propuestas, pude comprender
el funcionamiento de diferentes estrategias para realizar y
resolver este proyecto grafico durante el estudio de mi
propuesta gréafica; pude darme cuenta que para el espectador
no existen técnicas visuales, sin embargo, es capaz de
interpretar sensiblemente cualquier mensaje visual e
interpretarlo de forma practica; es por eso que considero que el
espectador es parte medular en cualquier propuesta grafica, ya
gue es quien asocia el disefio con el producto y es quien asimila
el mensajey el producto final con agrado o desagrado.

La recopilaciéon de datos también enriquecié mis
conocimientos y ampli6 mi panorama para solucionar un
proyecto gréafico, ademas de conocer nuevos procedimientos y
no caer en copias y, asimismo, ocupar las bases del disefio
gréfico.
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A lo largo de esta investigacién aprendi que existen muchos
factores que hacen que un disefio sea "bueno o malo", pero el

factor decisivo es como quiero comunicarme como disefiador
gréfico.
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