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INTRODUCCION

La necesidad del hombre por comunicarse asi como por entender y aprender de
su entorno lo ha llevado a conjugar sonidos, formas y colores para crear signos, ya
que a través de éstos que abs-traemos la realidad para después reproducitla, en ese
sentido, la semidtica estudia la produccién social de signos, de cualquier clase, su uso
e interpretaciones.

Por otro lado, el Disefio para la Comunicacion Visual, disciplina encargada de dar
solucién a problematicas de comunicacion, mediante la codificaciéon de mensajes
visuales y el planteamiento de estrategias a través distintos vehiculos, hace uso
precisamente de signos y simbolos para su configuracion, sin embargo, ante un
acercamiento poco significativo por parte del estudiante de disefio a esta ciencia
debido al caracter optativo en el plan de estudios, se ha planteado como objetivo
principal revisar los principios basicos de la semidtica y su relacion con el disefio y
la comunicacién visual asi como aplicar estos conocimientos a un producto grafico.

De esta manera en la medida en que el disefiador tenga presente estos principios, podra
contar con una herramienta para el desarrollo de mensajes visuales significativos.

Este trabajo esta conformado por tres capitulos. En el Capitulo I se encuentra lo
referente a semiotica, la primera parte busca introducirnos al tema desde su evolucién
histérica, para después revisar su definicion, campos de estudio, lineas de pensamiento
asi como los principales exponentes, el objetivo de este capitulo es dar una muestra
general de lo que es semidtica y sentar una base que permita hacer un puente entre
esta ciencia y el disefo.

Ya que uno de los objetivos es la aplicaciéon de los conocimientos semidticos a un
producto grafico, en este caso el desarrollo de un signo identificador para una agencia de
disefilo emergente, el segundo capitulo tratara de identidad grafica, desde sus antecedentes
hasta los elementos que la conforman, de esta manera el Capitulo II busca establecer las
particularidades del producto de disefio.

Finalmente, en el Capitulo III se desarrollara el proyecto grafico, la identidad grafica
para una agencia de disefio emergente, donde convergeran los ejes tedricos anteriores
para plasmar el proceso de creacion del producto, a través del brief de disefio y cuadros
de analisis formal y nominal de entidades similares, en este capitulo también se evaluara
el producto grafico para determinar su congruencia con lineamientos planteados para
su creacion.
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Capitulo 1. Semidtica

1.1 Antecedentes

La semidtica surge de los primeros intentos médicos por comprender la relacion entre
mente y cuerpo. Entre los usos mas antiguos del término semidtica se encuentra el modelo
de observacion de sintomas y su interpretacion.“El médico Galeano de Pérgamo (1307-
2007) también referfa a la diagnosis como un proceso de semiosis”’(Sebeok, 1994, p.11).

Lingtisticamente hablando, es Parménides quien, entre el 600 — 500 a. C., bosqueja tres
planteamientos acerca del lenguaje que ya desde tiempo atras se venian formulando. En
primer lugar “No puede decirse lo que no es”, “No se encuentra el pensamiento sin
aquello que lo expresa” y finalmente “Los hombres han acordado nombrar las cosas, y
han asignado sefiales a estas cosas” (Lopez, 1993, p.22), se observa claramente aquellas
inquietudes por comprender el proceso para abstraer los objetos tangibles en ideas que
se expresaran con signos de cualquier clase.

La estructura de un signo se compone por tres elementos: el significante, el objeto
referido y el significado, estos elementos han permanecido en cierto grado constante
a lo largo de la historia, lo que si ha variado es como se les denomina. Los primeros en
proponer el esquema triangulado de dichos elementos son los Estoicos hacia el siglo IV
antes de nuestra era. Ellos denominaron Semeion o Semainon al significante (fisico);
Semainomenon (no fisico), a lo que es dicho o sugerido por el signo, el significado, y
Pragmata (entidad fisica, accidn), al objeto o cosa al que se refiere el signo'. El esquema
es el siguiente (Lopez, 1993, p.23):

“DESIGNANTE”
SEMEION

“COSA” “LO DESIGNADO!
OBJETO PRAGMATA SEMAINOMENORM

Fig. 1 Esquema Triangnlado

! Se refieren a la estructura del signo como tal, representados pot Saussure como signifiant y signifié, por Chatles
Morttis como sign vehicle y designatum
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El signo imita la cosa que representa, es decir, es similar a esta. Es mediante la analogfa
Platénica que se plantea la relacion “natural” o directa entre la cosa y el nombre, a
diferencia de lo que plantea Aristoteles mas adelante en sus primeros libros del Orga-
non, donde menciona que es imposible argumentar utilizando las cosas reales al mo-
mento, para eso se recurre a los simbolos, a la abstraccion para substituir a los objetos.

El esquema triangular del signo de los estoicos se vera enriquecido con la retorica
aristotélica en el momento en que el signo no basta por si mismo sino que debera
“despertar pasiones” en el espectador o intérprete. Por otra parte, Aristoteles concibe
al signo como punto intermedio entre la percepcion y reproduccion de las cosas,
denominando logos a aquello que se abstrae, aquel objeto al que se hara referencia,
la esencia argumentativa del signo; dianoia para referirnos al pensamiento como tal,
equivalente al significado y lexis, correspondera al signo fisico o a la expresion del
pensamiento.

El tratado de Retérica de Aristoteles estda estructurado en tres libros
destinados, el primero de ellos, a la concepcion del discurso desde el punto de vista
del orador(emisor); el segundo a la recepcion de este discurso por parte de un publico
y el tercero se referira a la composicion y estructuracion de dicho discurso o mensaje,
el cual estara integrado por signos de cualquier clase, estos conceptos seran la base
del esquema de la comunicacién actual. Un signo emitido por alguien sera recibido
por alguien mas, para qué éste lo comprenda debera estar estructurado en base a un
cédigo comun.

Los filésofos latinos continuaran con la postura platonica de la analogia o similitud
con la realidad con respecto al signo y al objeto, pese a esto, seguira lo expuesto por
Aristoteles en su Poética considerando que, quién observa, quién interpreta, debera
reaccionar ante el estimulo provocado por los signos. Entre los filésofos latinos se
encuentra Lucrecio quien en su Libro IV de LLa Naturaleza de las Cosas, presenta la
posibilidad de categorizar al signo.

Al traducir a los griegos los filésofos latinos substituiran los elementos del signo o
SIGNUM. Semeion sera reemplazado por el de SIGNANIS, que es el significante,
el vehiculo perceptible, mientras que semainomenon sera intercambiado por el
SIGNATUM, el significado o la interpretacion. El pragmata u objeto referente que
los griegos habian postulado queda de lado en la propuesta signica de los filésofos
latinos. Aqui se observa un antecedente de la division actual de la semidtica, es decir,
de la semiologfa binaria, que considera unicamente el significante y al significado y la
semiodtica terciaria, que incluye al referente.
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En la Edad Media, con la proliferacién del cristianismo y su institucionalizacién como
religién Gnica, aquel conocimiento de los griegos y latinos se vera traducido a los
preceptos de esta religion. Entre los pensadores de esta época encontramos al primer
gran teorico del cristianismo, San Agustin, quien en el libro XIII de su “De Trinitate”
plantea la analogfa entre la Santisima Trinidad y la relaciéon que existe entre los objetos
reales, las percepciones corporales y la imagen mental que nos formamos de dichos
objetos, en una palabra el pensamiento.

De la misma época, Boecio, filésofo romano, plantea el Trivium como la parte
practica de la filosoffa. El Trivium, a diferencia del Quadrivium (ciencias de la
naturaleza), comprende las ciencias encargadas de las formas de expresion, estas son:
la 16gica o dialéctica, encaminada a los instrumentos de discusion; la gramatica como
el orden adecuado los signos y la retérica para el convencimiento del receptor a través
de estos signos. Mas adelante, en el siglo XII, Isidoro de Sevilla corregird y difundira
el Trivium, éste se convertird en la expresion del saber medieval. Del mismo siglo, el
filosofo Abelardo postulara su Logica del Discurso, resultado de un extenso analisis
entre signo y significado. Esta Légica del Discurso sera una de las principales influen-
cias de las teorfas semidticas de Peirce.

En el Renacimiento, el Quadrivium o las ciencias exactas (geometria, astronomia,
matematicas, etc.) comienzan a tomar un papel primordial dejando de lado el Trivium.
En esta busqueda del conocimiento cientifico y renovacion cultural, los estudios propia-
mente del signo se ven desplazados sin embargo, el estudio de los idiomas, del lenguaje
artistico y cientifico se enriquecen. Antoine Arnauld, influenciado por el pensamiento
de René Descartes, junto con otros pensadores escriben el “Grammaire Générale et
Raissonée” donde defiende el analisis del signo en dos vertientes, el significado y el
significante, lo que mas adelante se definira como semibtica binaria.

A mediados del siglo XVII, el filésofo inglés John Locke, principal representante de
la corriente filoséfica Empirismo, utiliza por primera vez el término semidtica en su
sentido actual, es decir, como la ciencia de la “naturaleza del signo que nuestro
intelecto utiliza para obtener conocimiento de la cosa y transmitir a otros este
conocimiento” (Malberg, 1973, p.34). En su obra mas famosa “Ensayo sobre el
Entendimiento Humano” encontramos fragmentos que muestran su interés por las
facultades del conocimiento humano para “abstraer de los objetos las circunstancias

de tiempo, lugar y otras determinantes (Lopez, 1993, p. 132).
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Para la primera mitad del siglo XVIII, Johan Heinrich Lambert busca fusionar
el racionalismo de Wilhelm Leibniz con el empirismo de Locke y en uno de sus
escritos, el ‘Neves Organon expone los principios de la “semeiotica o doctrina de la
designacion de los pensamientos y de las cosas” (Lopez, 1993, p.130)

Entre los siglos XIX y XX, Peirce y Saussure retoman estas inquictudes ancestrales
sobre la lengua y el pensamiento para darle forma a la actual ciencia de los signos. Si
bien otros autores tocaron el tema de la significacion, las investigaciones de Peirce y
Saussure resultan de mayor proyeccion y extension.

Esta es una breve revision de la evolucion de la Semidtica, de la busqueda por
comprender la realidad a través de su significacion.

1.2 Definiciéon

El término Semiotica (sémeiotike) tiene su origen en la palabra griega séma y refiere
“signo — marca”, es también raiz del término semantica “el estudio del significado”.

Cuando hablamos de Semidtica nos referimos al “estudio de la capacidad innata
de los seres humanos para producir y comprender signos de toda clase” (Sebeok,
1994, p.12), dicha produccion tiene como fin comunicar y conocer el entorno. Para
Charles Sanders Peirce, precursor de la semidtica contemporanea, la doctrina de los
signos estudia “los medios de significacion social (lingiifstica o no), sus formas de
manifestacién y sus efectos” (Peirce, 1986, p.11), es decir, produccién, uso e
interpretacion de signos de cualquier clase en una sociedad determinada.

La semidtica se origina de la necesidad por comprender la conexién que existe entre
el cuerpo, la mente y la cultura, busca entender la forma en que se unen aquello que
observamos en el entorno (objetos, acciones, etc.) y lo que se encuentra en nuestra
mente (ideas, conceptos), asi como el origen de dicha unién; desde el punto de
vista lingliistico, examina cémo y porqué se nombran las cosas de cierta manera. La
semidtica, en sus origenes, es recurso de los primeros médicos para determinar la
sintomatologia o los signos de una enfermedad y se le denominaba séméiotikos al
encargado de observarlos (Malberg, 1973, p.34).
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Para Thomas Sebeok la semidtica es “el intercambio de cualquier mensaje, sea cual fuere
— en un palabra, la comunicacion” (Sebeok, 1994, p.22). En ese sentido, la semidtica
estudiara las relaciones entre codigo y mensaje, es decir, los procesos comunicativos,
cabe mencionar que dichos procesos existen debido a un proceso de significacion, sin
embargo este proceso no siempre deriva en un acto comunicativo.

En el proceso de comunicacién debe existit una “respuesta interpretativa” por
parte del destinatario y no tnicamente un simple estimulo ante el mensaje emitido.
Dentro del proceso comunicativo un elemento imprescindible es el Cédigo, Eco lo
define como un “sistema de significacion que reune entidades presentes y entidades
ausentes” (Eco, 2005, pp.24, 25), por lo que la significaciéon se da cuando hay un
conjunto de significados, de representaciones, que se rigen bajo una serie de reglas
comunes. El sistema de significaciéon puede existir independientemente de que se
use para un acto de comunicacion, no asi este dltimo. Por ejemplo, las sefiales de
fenémenos naturales, como un cielo nublado anunciando lluvia o los cambios de
temperatura en el ambiente que varfan de acuerdo a las estaciones del afio, no buscan
una respuesta por parte de nosotros pero que significan algo porque se ha aprendido
a leerlos en base a un cédigo particular que forma parte de un sistema de sighos mas
amplio llamado c#/tura (Eco, 1976, p.8).

El estudio de los signos puede limitarse a la comunicacién humana en sociedades
estructuradas sin embargo “puede extenderse hacia la comunicacion de los animales
en diferentes niveles (zoosemiotica), la comunicacion de las maquinas (cibernética) y
la comunicacién dentro de la célula viva (bidnica)”, como menciona Bertil Malberg en
su libro Teoria de los signos Malberg, 1973, p.9).

Entre otros aspectos del dominio semiético se pueden mencionar, yendo de los limites
inferiores en adelante, al estudio de los sistemas olfativos, los olores como indicadores
proxémicos; la comunicacién tactil, que observa comportamientos sociales como el
abrazo, el beso, etc., el cddigo del sentido del gusto. En un nivel intermedio encontra-
mos a la semidtica médica que observa a los signos desde dos aspectos, uno, el estu-
dio de los sintomas y el otro, lo cédigos y la relacion comunicativa médico-paciente.
El estudio de comportamiento simbolico como las posturas del cuerpo, gestos, la
posicion de los cuerpos en el espacio, es decir, la cinésica y la proxémica, entran en
el terreno de la significacion. Hacia sistemas mas culturizados se encuentran los len-
guajes formalizados, como el algebra, la quimica o la logica, los alfabetos y sistemas
de escritura, ademas de los lenguajes cifrados, algunos consideran que los sistemas
musicales también forman parte del dominio semidtico. Las lenguas naturales desde

10



Capitulo 1. Semidtica

la lingtiistica evidentemente forman parte de este dominio. Después pasamos a las
comunicaciones visuales que incluye a los sistemas institucionalizados como los dia-
gramas, sefalizaciones hasta la comunicacién arquitecténica y de los objetos. En los
niveles mas complejos se encuentra lo referente a las tipologfas de las culturas donde,
desde la semidtica, se observa los comportamientos sociales, los mitos, los ritos, las
creencias, como parte de un sistema de significacion que permite la comunicacion
social, la sistematizacion de ideologfas, etc. De esta manera observamos que puede
estudiarse desde la semidtica problemas de distintas areas siempre y cuando existan
atributos significativos de por medio.

1.2.1 Signo

El signo es el elemento principal de los estudios semioticos y se analiza como unidad
y en relacion con los cédigos. Se le ha considerado de distintas formas, haciéndolo
sinbnimo de términos como sintoma, simbolo o sefial. Para Peirce, el signo es un con-
cepto genérico, es parte de un proceso de significacion, algo que para alguien representa o refiere
algiin aspecto, solamente alude al objeto, no da un conocimiento total de ¢l y puede
representar mas de uno, es decir, un conjunto de signos. Se considera signho como
cualquier elemento que substituya a otro y éste no necesariamente debe existir ni sub-
sistir en el momento en que el signo lo represente. En el proceso de comunicacion (Eco,
1976, p.24), el signo es el mensaje codificado en reglas comunes que le atribuyen un
significado. Para el fil6sofo y semidtico Charles Morris “algo es un signo sélo porque
un intérprete lo interpreta como signo de algo... por tanto la semidtica no tiene nada
que ver con el estudio de un objeto particular, sino con los objetos comunes en la
medida en que... participen en la semiosis” (Eco, 2005, p.34).

El signo es una unidad integrada por dos mitades fundamentales; una es
perceptible o sensible: “el significante, un impacto apreciable sobre al menos uno de los
6rganos sensoriales del intérprete” (una palabra, un icono, una imagen, etc.); la otra es
inteligible o racional: “el contenido significads” (Sebeok, 1994, p.34). El signo es una
unidad indivisible, no puede existir el significante de manera aislada sin que contenga un
significado, es decir, no hay palabras que no signifiquen nada ni objetos o conceptos que
no sean nombrados. Estos dos elementos generalmente son colocados en un esquema
triangulado. En un vértice se encuentra el signo o significante; en otro, ¢l objeto
referido o referente, sea concreto o abstracto, y en tercer lugar el significado “que
resulta cuando el signo (significante) y el objeto se unen por asociaciéon” (Sebeok,
1994, p.12), a este proceso se le conoce como semiosis y se cree que es la forma en
que opera el sistema cognitivo humano.

11
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La relacion que existe entre los elementos que componen el triangulo no es la misma,
como lo indican las flechas, “entre el significante y el significado, y entre el significado y el
referente, se establece una relacion directa (mientras que la relacion entre el significante
y el referente es indirecta como lo muestra la linea punteada) porque se realiza a través
del significado, que funciona como puente entre ambos” (Millan, 1973, p.14). Otro
elemento que es cominmente anadido e incluido por Peirce es la nocion de zntérprete
o la interpretacion por parte del individuo con respecto a la relacion triadica de los
elementos antes mencionados.

Significado

Significante o T Objeto referido -
(sonido, imagen, etc.) Referente

Fig. 2 Esquema del Signo

Morris también considerd al signo en tres dimensiones a partir de su nexos con los
elementos de la semiosis: desde la semantica, cuando el signo esta en relacién con los
objetos que significa; desde la sintactica, donde el signo es susceptible de ser insertado
en secuencia con otros signos de acuerdo con las reglas combinatorias sin relacion al
significado transmitido, tomando en cuenta que un signo no actda por si solo; desde la
pragmatica, cuando el signo se establece en relacion con su intérprete, con su reaccion

y su uso. (Eco, 1976, p.28; Mortis, 1985, p.32)

Una vez establecidas las relaciones entre los elementos del triangulo es importante
mencionar la naturaleza de dos de ellos, el significado y el significante. E1 primero de
ellos desde una perspectiva saussureana se define como una zuagen conceptual, la
cual se forma en la mente, inteligible y racional; también permite apreciar los rasgos
distintives del referente, esto quiere decir que no da un conocimiento total de €él,
unicamente muestra los rasgos necesarios para diferenciarlo de otros referentes, esta
caracteristica permite generalizar y convertir en conceptos unitarios a una serie de
referentes similares y diversos entre si. Por otro lado, la naturaleza del significante es

12
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tangible, son aquellos estimulos fisicos que se perciben identifican cuando se vuelve
a estar en contacto con ellos. Ferdinand Saussure definia al significante como esa imagen
actistica que se forma por los rasgos distintivos sonoros, el recuerdo del sonido.

El uso de signos permite “abstracr la realidad objetiva en conceptos” (Millan,
1973, p.15), asi como esquematizar, generalizar y simplificar esa realidad y de esta
manera aprenderla, pero no basta con el uso de signos aislados, por lo cual se crean
sistemas de signos, como la lengua o las sefializaciones, que da pie a la comunicacion,
hay que aclarar que esta combinacion de signos se establece de manera arbitraria
medianteconvencionessociales. Estanaturalezaarbitrariadelsignopuedeobservarseenla
existencia de distintos significantes para un mismo significads, por ejemplo, la
variedad de lenguas en el mundo admite que para el referente ‘casa’ exista el
significante o signo linglistico en espafol ‘casa’; en inglés ‘house’; en francés “maison’ y
todos ellos significan lo mismo.

Otro aspecto importante acerca del signo es que a lo largo de la historia de la
semiotica se ha le ha intentado clasificar a partir de las relaciones entre los elementos
del esquema signico — significante, significado, objeto — Sebeok menciona que estas
clasificaciones no son propiamente de los signos sino de aspectos predominantes en
relacién al objeto referido, el significado, su origen o uso. En una primera instancia se
distinguen los signos naturales y los artificiales, emitidos o creados por el ser humano.
Mas adelante estas tipologfas se trataran con mayor extension.

1.2.2 Semiética y Semiologia

En el estudio de los signos se distinguen dos términos que en ocasiones se usan como
equivalentes para denominar a la doctrina de los signos, nos referimos a la Sewzdtica y
la Semiologia, ambas comparten su origen griego, sin embargo las diferencias existentes
entre estos términos son de orden mas bien practico, mientras la primera se usa para
referir ]a linea filoséfica encabezada por Sanders Peirce, la segunda indica el estudio de
los signos en su sentido lingtifstico y sera Ferdinand de Saussure su precursor, aunque
indistintamente de que se use el término sewidtica o semiologia, “esta disciplina se refiere
a la teoria de los signos como totalidades (contenido y expresion)” (Malberg, 1973, p.35) y
no a la ciencia del contenido o semantica.

Para Peirce la Semidtica surge de la l6gica, de hecho para este autor logica es
otro nombre para semidtica, la cual define como “la doctrina de la naturaleza
esencial y de las variedades fundamentales de cualquier clase de semiosis” (Eco, 2005,
p.32), es decir, la doctrina formal de los signos. Peirce determinara tres ramas en la
semidtica como consecuencia de la relacion del signo con el referente, el objeto y el

13



Capitulo 1. Semidtica

interpretante. L.a gramatica pura es la primera de estas ramas, establece que es lo cierto
del signo para generar algin significado; le sigue la l6gica con el fin de determinar que
tan validos son los signos para un objeto; en tercer lugar se encuentra la Retérica pura,
cuyo proposito es establecer como un signo da nacimiento a otro signo.

Peirce emplea los términos representamen, interpretante y objeto para nombrar a los
conceptos equivalentes de significante, significado y referente, respectivamente.

El representamen es algo que para alguien representa o refiere algun aspecto, solamente
alude al objeto, no da un conocimiento total de €1, es el “vehiculo significante” que se usa
para abs-traer al objeto ausente. El objeto es aquella referencia cuyo lugar sera ocupado
por el representamen, este objeto es todo aquello que pueda ser percibido o reconocido
con la condicién de ser representado (Lopez, 1993, p.173). Mientras que el interpretante
es un signo igual o mas desarrollado en la mente de una persona, es decir, un significado.
Para que éste exista es necesaria la presencia de los otros dos elementos. En este caso la
relacion que hay entre los tres (representamen, objeto, interpretante) es “genuina” e interde-
pendiente. De acuerdo con Peirce, si un elemento faltara en esta relacion trfadica el sigho
como tal se desvirtuarfa, de ahi que este autor establezca tricotomias para el analisis del
signo en relacion a los otros elementos. Estas tricotomias son en cuanto al signo en si
mismo, el signo en relacién a su objeto, y el signo en relacion con el nterpretante, y dan
origen a las llamadas relaciones trfadicas. También es importante mencionar que un
sigho o representamen es un Primero que se relaciona con un Segundo, el objeto y estos
determinan un Tercero, el interpretante.

La primera relacion trfadica es de Comparaciéon en cuanto al signo en si mismo, sus
categorias son: cualisigno, el signo como una cualidad; szzsigne, una existencia, cosa real o
substancia que actia como signo, y /egisigno, la ley que opera como signo convencional;
esta relacion corresponde a la gramatica.

La segunda relacion es de Funcionamiento y es a partir del sigho con su objeto: #dice,
cuando indica, #ono cuando representa y el siwbolo para una convencion, es la relacién
dictada por la l6gica.

Menciona Mauricio Beuchot en Interpretacion, analogia e iconicidad del compendio Senzdntica de
las Imdgenes (Beuchot , 2007, p.18), que Peirce no consideraba a los sighos como puros pues
el icono requiere aspectos del indice para tener cuerpo y del simbolo para ser interpretado,
mientras que el indice requiere de icono para manifestarse y el simbolo agrupa aspectos de
los anteriores, hay que considerar ademas que el indice es un signo que se da naturalmente,
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de modo causal a diferencia del simbolo que es artificial, es un producto cultural, mientras
que el icono queda en un punto intermedio entre estos dos espacios, no surge totalmente
de una convencion ni se da de forma natural.

De esta tricotomia se derivan otras subespecies de signos, Sebeok menciona las
especies de signos que considera son mas frecuentes en la semidtica contemporanea,
estos son: sefial, sintoma, icono, indice, simbolo.

La tercera relacion es la de Pensamiento y su nivel seria el retérico, sus elementos
son: el rema que corresponde a los términos de un enunciado, el dicent o dicisigno
refiere la intencion entre los signos y el argumento son las posibilidades argumentati-
vas en el mensaje.

Primeridad Segundidad Terceridad
Representamen Cudlisigno Sinsigno Legisino
Objeto icono indice Simbolo
Interpretante Rema Dicisigno Argumento

Fig. 3 Esta tabla esq

h‘zg las relaciones triadicas de la semidtica

Con respecto a la Semiologia, Ferdinand de Saussure planteaba que “la lengua es un
sistema de signos que expresan ideas y, por esta razon, es comparable con la escritura,
el alfabeto de los sordomudos, los ritos simbodlicos, las formas de cortesia, las sefiales
militares, etc. Asi podemos concebir una ciencia que estudie la vida de los signos
en el marco de la vida social...nosotros vamos a llamarla semiologfa.” (Eco, 1976,
p.31), donde se considera al lenguaje como el sistema de sighos mas importante a
diferencia de Peirce cuyo interés eran los signos y sus sistemas en general desde una
perspectiva l6gica, mas adelante se buscara englobar estas vertientes en “una’ sola
semidtica como es el caso de Umberto Eco en su Tratado de Semidtica General.

La semiologfa saussureana definira al signo como artificio comunicativo que afectara a
dos personas cuyo fin serd la expresion y la comunicacion. El signo estara compuesto
por dos caras: signifiant y signifié. La primera es el significado o imwagen conceptual que
se forma a partir de los conceptos u objetos y deja ver los rasgos distintives de éstos,
mientras que la segunda es el significante o imagen acustica que se forma por los ras-
gos distintivos sonoros perceptibles que permite identificar al signo lingtistico cada
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vez que se vuelve a escuchar, dado que entre estos dos elementos existe una relacion
directa el objeto o referente queda excluido del signo lingiifstico de Saussure, cabe men-
cionar que son considerados por la semiologia inicamente aquellos signos que son
creados intencional y artificialmente quedando fuera aquellos “naturales”. Saussure
planteo su sistema de reglas a partir de la relacion entre estos dos elementos derivando
su trabajo en dicotomias. Recordemos que Peirce planteaba tricotomias pues inclufa
en el signo una tercera vertiente: el objeto referido o referente.

La primera dicotomia que plantea Saussure es la de la Lengua y el Habla. Roland
Barthes citado por Lépez Rodriguez refiere que la lengua o lenguaje es una institucion
social, es un sistema de signos y reglas establecidas por convenciéon “al cual debemos
someternos globalmente si queremos comunicarnos” (Lopez, 1993, p.190) mientras que
el habla o las palabras (signos lingtisticos) es un “acto de seleccién”, una combinacion
personal basada en los codigos de la lengua para poder expresar una idea. La lengua es
lo institucional y el habla lo personal.

La segunda dicotomia Significante y Significado nace de considerar al signo como
una relacion entre dos cosas y no como substituto de otra. La relacion del significante
con el significado es un hecho social que se basa en dos principios basicos: “1) la libre
eleccion de significantes y 2) la convencion social entre los hablantes” (Millan, 1973, p.22),
estos principios definiran la arbitrariedad del signo. Otra caracteristica particular que es
agregada al signo es la motivacion. 1.a lengua, como sistema social, debe ser asumida y
respetada para lograr la comunicacion sin embargo no es un sistema rigido por lo que
los hablantes pueden aplicar motivaciones particulares para con-formar nuevos signos.
Palabras como arco-iris, gira-sol, salta-montes son muestra de ello. .o motivado del signo es
una caracteristica secundaria mientras que la arbitrariedad es una caracteristica esencial e
inherente. I.a relacion entre Significado y Significante, marcada por la convencién social
arbitraria es perdurable de generacion en generacion a pesar de que las motivaciones
por las cuales se hayan creado tales o cuales signos se pierdan, esto quiere decir que
los signos que se crearon bajo ciertas motivaciones pueden seguir vigentes a través del
tiempo aun cuando su motivacion desaparezca. La palabra pluma, por ejemplo, cuando
la usamos para referirnos al ‘objeto que se usa para escribir con tinta’, no la asociamos
con la ‘parte que recubre el cuerpo de un ave’, que fue la motivacion inicial, pues en la
actualidad las plumas para escribir se fabrican con otros materiales (boligrafos).
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Otra de las dicotomias se refiere a la Sincronia y a la Diacronia. I.a sincronia es el anali-
sis de un signo en un momento fijo, un analisis puramente estructural fuera de cualquier
consideracion temporal o historica, mientras que la diacronia establece la relacion del
signo y del contexto historico, observa su practica.

El signo no actua de manera aislada, la lengua como sistema de signos interrelaciona
unos con otros, esto a partir de dos modos de conformacion: la seleccion y la com-
binacion. Por un lado se hace una discriminacion de los posibles signos, ésta seleccion
“se produce sobre la base de la equivalencia, la semejanza y desemejanza, la sinonimia y
la antonimia” (Llovet, 1979, p.99). Una vez escogidas las palabras adecuadas se colocan
en secuencia para formar una cadena, asi la combinacién parte de la contigiiidad. De es-
tas dos variables se formula la dicotomia Sintagma y Paradigma. Si se colocaran sobre
dos ejes estas variables tendrfamos sobre el eje vertical de la seleccion de paradigmas y
sobre el eje horizontal la combinacion sintagmatica de dichos paradigmas, de tal manera
que se encuentran siempre interrelacionados y cualquier variacion en los paradigmas
afectard la cadena sintagmatica.

Existen notables diferencias entre las ramas principales de la doctrina de los signos sin
embargo ambos autores han establecido conceptos que son igual de importantes para el
continuo estudio de los signos.
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1.3 Diseno y Semiotica

El disefio para la comunicacion visual es la disciplina encargada de dar solucion,
mediante la codificacion de mensajes visuales y el planteamiento de estrategias a través de
distintos vehiculos, a las necesidades o problematicas de comunicacion que se presenten
en la sociedad. Jorge Frascara plantea que el titulo de “Disenio de la Comunicacion Visual”,
a diferencia del de «Disefio Grafico» es mas apropiado y descriptivo para denominar a esta
actividad pues cumple con tres elementos que la definen como tal: “‘un método: disesio; un
objeto: comunicacion; y un ampo: lo visual” (Frascara, 2000, p.21).

El disefio en términos generales es la actividad que se “ocupa de generar estrategias y
configurar la forma de los objetos, [considérese como objetos un mensaje visual, un
mueble, un espacio, un vestido] entendida como una de las mas importantes mediadoras
del hombre con su cultura y su medio ambiente” (Rodriguez, 2006, p.54). El disefio se
considera también como un proceso mental para “prefigurar, imaginar y configurar”
la forma de un objeto, cuando se hace énfasis en las formas graficas para comunicar
hablamos de “Disefio Grafico”, Joan Costa plantea que “el area de la comunicacion por
mensajes visuales define el universo del disefio grafico... el universo de los signos y los
simbolos” (Costa, 1987, p.10).

Desde la perspectiva comunicacional el disenador (grafico) se ubicara como la parte
codificadora o “interprete intermediario”, en el esquema del proceso comunicativo,
ya que traduce aquellos conceptos o ideas en mensajes visuales que un emisor o
“usuario de diseflo” busca insertar en un medio social determinado. Este mensaje
sera el “conjunto de signos extraidos de un cédigo visual” que, ensamblado con un
determinado orden, derivara en un significado. (Costa, 1987, p.12). En el siguiente
esquema comunicativo se observa donde se ubica el disenador:

Usuario Disefiador jerrglijscekﬁ)o Medio Difusor Consumidor
1. Emisor 2. Codificador 3. Mensaje 4. Transmisor 5. Receptor

Fig. 4 Esquema Porceso de Comunicacion

* Sea cualquier tipo de organizacién humana, institucién, empresa inclusive individuo, con cualquier clase de objetivos,
productos u otientaciones que tengan.
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De acuerdo con Joan Costa en “Imagen Global” el disefno grafico puede ser clasificado
en dos grandes areas. La primera de ellas es el disefio de informaciéon que comprende
aquellos mensajes que transmiten contenidos complejos y se subdivide en:

* Grafismo funcional, aquel que funciona como auxiliar en la movili-
dad social. Por ejemplo, planos, mapas o sistemas de sefalizacion.

* Grafismo didactico, referente a la presentacion y transmision de
conocimiento ya sea cultural, cientifico, técnico o profesional como
libros, monografias, diagramas o esquemas, etc.

* Grafismo persuasivo, donde se busca el impacto de la imagen y se
refiere a la propaganda y publicidad.

Estos grafismos pueden estar combinados o tener la apariencia de uno distinto al de su
intencién informativa.

La segunda area que plantea es el disefio de identidad que abarca el desarrollo de marcas, de
identidad corporativa e imagen global y lo que ello implica. Esta forma de comunicacién es
esquematica y desarrolla “signos especificos reconocibles y memorizables” para simbolizar
una empresa, institucion o producto (Costa, 1987, p.19), el fin comunicativo es que el publico
receptor identifique a dicha organizacion.

De esta manera, disefio de simbologia comprendera aspectos tanto del disefio de
informacion, especificamente del grafismo funcional, como del disefio de identidad, es
decir, la simbologfa desarrollara sistemas de sefializacion y esquematizacion asi como
sistemas de identificacion grafica.

En la comunicacion visual los mensajes estan constituidos por signos o elementos de
distinta naturaleza correspondientes cada uno de ellos a un codigo particular. Estos
signos son las figuras e imagenes regidas por un codigo icdnico; el texto y las letras que
pertenecen a los codigos Lngiiisticos y, ya que al color también se le atribuyen significa-
dos podemos hablar de un codigo cromdtico.

Estos elementos tendran que combinarse en el espacio, sea bidimensional o tridi-
mensional, para generar en el receptor un significado, una respuesta. De esta manera
el conocimiento que tengamos de los signos, esto es de semiodtica, permitira afinar la
practica de los mismos y por tanto de la construccién de mensajes significativos para
el grupo social en donde sean insertados.

19



Capitulo 1. Semidtica

LLa combinacién de los signos permite crear sistemas de signos o, como plantea Peirce,
un signo igual o mas desarrollado en la mente del receptor, en ese sentido un producto
de disefio como un cartel, un envase, una portada de revista o libro, un logotipo,
puede considerarse como un signo grafico, en tanto que el conjunto de sus elementos
genere un significado, de esta manera si se traslada dicho producto de disefio, como
un cartel, al esquema triangular del signo se visualizaran sus elementos de la siguiente
manera: el color, las figuras o imagenes, la textura, el tamafio, y todo aquello que es
percibido con el sentido de la vista corresponderan a los significantes, recordemos que
Thomas Sebeok los define como “un impacto sobre alguno de los 6rganos sensoriales
del intérprete”; a ésta serie de significantes se les asignaran atributos y se cargaran de
contenido, es decir, se desarrollardn significados o interpretantes > en la mente del recep-
tor, los cuales referiran conceptos o situaciones, elementos que estaran relacionados
a la cultura del grupo receptor. Esto ultimo es muy importante, pues para que un
mensaje grafico resulte significativo en el receptor tendra que estar ligado a su cultura
y entorno de lo contrario puede que pase desapercibido.

Cabe mencionar que es a partir del icono, indice y simbolo que es posible “practicar el
signo” (Lopez, 1993, p.257) por lo que el conocimiento apropiado de estas categorias
da la posibilidad de analizar el proceso de la comunicacion grafica asi como afinar la
practica de la misma, creando mensajes mas puntuales.

Peirce no consideraba esta clase de signos como puros y diferenciados sino como
unidades interdependientes que ejercian influencia entre si, de ahi que en la comu-
nicacién grafica privilegiar uno de los tres nos permita definir el género de comu-
nicacién que se busca establecer con el receptor ademas la presencia de estos tres
elementos en distintas jerarquias fortalecera el mensaje incrementando el impacto y
las posibilidades comunicativas del mismo. Por ejemplo, en la sefalizacién de un bano
de mujeres encontramos que predomina el indice pues nos sefiala que en ese bafio
unicamente pueden entrar mujeres, en segunda instancia, requiere del icono que imite
la figura femenina para manifestarse y en un tercer nivel resulta ser simbélico en la
medida en que las caracteristicas de este icono femenino, como el cabello largo o la
falda, resultan ser una convencion social para representar a una mujer, aun cuando en
la realidad no todas las mujeres usan falda ni lleven el cabello largo.

3 Interpretante es un término que “implica mayor libertad de significacion” pero que para “el disefio grafico, cuya
funcién es comunicar [se necesita] la precisién de significados exactos” en la medida de lo posible.

20



Capitulo 1. Semidtica

A continuacion se sefialaran algunas caracteristicas de éstas categorias del signo:

Icono

El icono es el sigho que establece una relacién de semejanza o analogfa con el objeto
que representa y su esencia es de primeridad, es decir, guarda relacién directa con el
objeto referido reproduciendo tnicamente los rasgos distintivos, no es necesario que
sea similar a su forma de ser, su contenido debe ir a la par de lo que representa, de ahi
que “la unica manera de comunicar una directamente” es mediante un icono (Lépez,
1993, p.259). Una caracteristica esencial del icono es que se da necesariamente en
ausencia del objeto que re-presenta.

Los iconos son clasificados de acuerdo con su grado de semejanza, las idgenes, 1os
diagramas y 1as metdforas son algunos de ellos y guardan distintos grados de iconicidad.
Las imagenes, como fotografias, la pintura figurativa, los dibujos poseen mayor grado
de iconicidad, donde la imagen es casi una copia de la cosa, nunca una copia perfecta
(Beuchot, 2007, p.18); en los diagramas la analogia con el objeto es mas dinamica y
representa relaciones y procesos de las partes con el todo, tiene menor grado de ico-
nicidad, y finalmente, las metdforas mantienen un paralelismo menos preciso con lo
que representan y aunque no contenga un parecido sensorial con el objeto la relacion
entre sus partes s lo tiene.

%

Fig. 5 La representacion de un mismo objeto en diferentes grados de iconicidad.
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Indice

El indice es un signo que no representa precisamente a su objeto, mas bien establece su
cualidad a partir de él, su relacion es de segundidad, es decir, establece una “conexion real”
con el objeto que indica. Un indice es todo aquello que llame la atencién para poner en con-
tacto con el objeto o situacion que indica al receptor. Cualquier cosa que llame la atencién se
considera un indice, por ejemplo, las nubes grises indican lluvia o el sonido del timbre de un
teléfono, son signos que nos ponen en contacto con objetos y situaciones por compulsion
ciega. Como menciona Peirce, los indices “son instrucciones mas o menos detalladas sobre
lo que el receptor debe hacer para colocarse asi mismo en una experiencia...” (Peirce, 1980,
p.53). Los indices son entes individuales o conjuntos de unidades. Una dimension, mirada o
color que obligue a seguir una “direccion visual” es un indice. Este tipo de signo causa una
reaccion, una respuesta activa en el receptor como resultado de una provocacion visual.

Ya que el indice debe establecer una conexion real con el objeto para que el recep-
tor se ponga asi mismo en accion, su contenido y significado no debe estar abierto a
multiples interpretaciones que resulten ser ambiguas o confusas, de ahi que los indices
deban ser precisos y monosémicos.

En la comunicacion grafica los indices mas comunes son los sistemas de sefalizacién
como los que se encuentran en aeropuertos, hospitales, escuelas, etc., también pueden
funcionar como indices los acentos de color que se usan en portadas o carteles.

EXTINTOR

Fig. 6 Senalizacion
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Simbolo

Los simbolos son los que denotan al objeto de acuerdo con una ley o convencion y
depende de un habito, a esto se le conoce como terceridad. Tanto el significado del
simbolo y su objeto son generales. “El simbolo esta conectado con su objeto en virtud
de la mente de quien utiliza el simbolo” (Peirce, 1986, p.58). Un simbolo no indica
un objeto en particular y una vez creado, a partir de otros signos (icono e indice)
se difunde, por tanto su significado crece y se modifica. Existen también clases de
simbolos, aquel en donde su objeto es un ente individual y sélo significa lo que puede
realizar éste, se denomina simbolo singular, y el simbolo abstracto, donde su objeto es
su caracter. En el simbolo la relaciéon objeto-signo es artificial en la medida en que se
le ha “asignado” un significado.

El simbolo no representa a su objeto de forma analoga sino que se carga de funciones
abstractas y sentimientos lo cual facilita su difusiéon y por tanto su consolidacion
dentro del grupo social que lo ha creado, de ahi que sea significativo y “natural”
unicamente para el grupo social que y lo usa. Por ejemplo, una paloma blanca
simboliza la paz porque se ha acorado usarla para referir este concepto sin embargo
una paloma como tal no tiene que ver con lo que significa la paz.

El significado del simbolo, a diferencia del icono e indice,
depende en gran medida de los marcos culturales del
receptor de ahi que una de las caracteristicas principales
del simbolo sea la polisemia. Los simbolos son creados
a partir de leyes y convenciones y contribuyen a reforzar
pensamientos, opiniones o creencias, en ese sentido, en
la comunicacion grafica refuerza los aspectos estéticos y
emotivos del mensaje por lo que es comin encontrar en
el discurso de propaganda y en el discurso publicitario
gran cantidad de simbolos.

De acuerdo al contexto (momento y lugar) y la intencion *
comunicativa (funcional, didactica o persuasiva) con que

sea usado un signo podra convertirse en iconico simbdlico

o indicativo. Por ejemplo, un simbolo puede ser usado

para indicar un lugar o un icono adquirir caracteristicas

simbolicas. Fig.7 Simbolos
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Por otra parte, se habia sefialado que un signo no actia por si solo. El color, las formas
graficas y el texto necesitan interactuar o relacionarse en el espacio de acuerdo con
ciertas reglas combinatorias para que la intencién comunicativa sea mas efectiva, esto es
a una sintaxis. La asignacion de significados en relacioén a conceptos u objetos determi-
nara el nivel semantico, por ejemplo, al color rojo se le relaciona al amor y a la pasion,
el color blanco puede significar pureza o luto, dependiendo del contexto en que se use,
mientras que el nivel pragmatico quedara determinado por la relacioén con el receptor en
cuanto a su reaccion y uso de los signos.

En el disefio grafico la relacién con la semiologfa partira del concepto textualizar el
objeto de disefio, esto es, de poder reducir a una frase descriptiva que contenga todas
las caracteristicas o factores propios de €l, los llamados rasgos pertinentes, un texto
lingtistico que sea equivalente a ese objeto. En ese sentido, igual que en un texto la
actividad de disefiar se proyecta sobre el eje de la seleccion de paradigmas o perti-
nencias y el eje de la combinacién de estos (Llovet, 1979, p.101), estas variables se
enlazan entre si para formar un todo organizado y sintético, asi la reduccion del disefio
a un texto lingiifstico permite analizar las partes que lo componen. Ademas de los
factores propios del objeto, existen los factores exteriores a este, elementos de caracter
sociolégico, psicologico, econémico, etc. con los cuales “se adapta o enfrenta con un
contexto” (Llovet, 1979, p.34), de esta manera los rasgos pertinentes de un objeto de
disefio se determinan de manera textual-contextual.

La seleccion de los signos mas adecuados para la expresion de un mensaje en la comu-
nicacion grafica, se realiza al examinar el rango de posibilidades y descartar aquellas que
no funcionen. Por ejemplo, de entre toda la gama de colores que existen, de todas las
fuentes tipograficas o de todas las palabras conocidas se seleccionara aquella que vaya de
acuerdo con el contenido de nuestro mensaje, todas las demas opciones quedan anula-
das. Cada uno de estos elementos representara una idea, sera un paradigma. Estos signos
seleccionados por si solos resultarfan ambiguos, al combinarlos y darles coherencia, es
decir al crear relaciones sintagmaticas entre ellos, el significado (o significados) cobraran
mayor fuerza. Los sintagmas pueden ser secuenciales, como en el caso del Lenguaje
donde una palabra va detras de otra (de acuerdo a las reglas previamente establecidas)
hasta que formen un enunciado; pero también existen relaciones espaciales las cuales
encontramos en las imagenes, las fotografias, la pintura; en otros medios como el cine,
el teatro, la television se conjugan ambos tipos de sintagmas: espaciales y secuenciales.
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Hasta aqui se han marcado relaciones y ejemplos con respecto a los signos visuales sin
embargo la comunicacion visual también esta integrada por texto que si bien en mu-
chas ocasiones se maneja en base a su fuente tipografica o a la forma de sus caracteres
es necesario tener en cuenta las reglas gramaticales y ortograficas propias del idioma
que se trate, de ahi que no podamos desligarnos del signo lingtiistico como tal ni de
su codigo especifico o sus niveles sintactico, semantico y pragmatico.

Una caracteristica del signo (propiamente el lingiiistico) que se mencioné fue la
motivacién, que era la con-formacion de nuevos signos a partir de otros, este aspecto
estara reflejado en la creacion de nombres de marcas, de empresas o instituciones, los
cuales a su vez fungiran como signos graficos, nos referimos a los logotipos, que se in-
cluyen en el disefio de identidad, los cuales seran signos ambivalentes que compartiran
caracteristicas linglisticas y graficas.

En resumen, este capitulo es una muestra general de semidtica con el fin de sentar una
base que permita visualizar la relacién que tiene con el disefio para la comunicacion visual
de ahi que se haya revisado brevemente sus antecedentes, sus definiciones, elementos, ra-
mas de estudio, pero sobre todo haciendo énfasis en mostrar la busqueda por comprender
la relacion existente entre lo que se percibe a través de los sentidos con el pensamiento
(significado) mediado ademas por el contexto.

En la medida en que el disefio para la comunicacién visual hace uso de signos
graficos y lingiifsticos para la formacién de mensajes encuentra en la semidtica un
sustento tedrico, pues los estudios semidticos se enfocan a la produccién social de
signos de cualquier clase asi como su uso e interpretaciones para la comunicacion entre
individuos y el conocimiento del entorno, ademas linglisticamente hablando la
semiologia provee elementos que ayudaran a la estructuracion del mensaje tanto visual
como en la textualizacion del disefo.

El signo es unidad indivisible conformada por dos aspectos, uno fisico (sonido, for-
ma, textura) y el otro racional: el significante y el significado, que hace referencia a un
objeto ausente (concreto o abstracto), es decir, lo re-presenta. Donde el significado
surge cuando significantes y objeto se unen por asociacion, asi si se consideran a los
objetos de disefio como signos en la medida en que son portadores en su conjunto de
significados, se podra visualizar su estructura trfadica cuyos significantes, en el caso
del disefio grafico, basicamente estaran formados por formas, colores y texturas dis-
puestos de tal manera sobre el espacio, usualmente bidimensional, que en su conjunto
signifiquen y generen en la mente de quien observe un significado.
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El icono, el simbolo y el indice son formas practicas del signo, cada una de ellas con
sus caracteristicas particulares e interdependientes. Estas categorfas del signo se ven
reflejadas en los productos de disefio en diferentes niveles y permiten construir la
significaciéon del mensaje grafico para su proceso de comunicacion. La practica de
esta clase de signos afinara dicho proceso generando asi productos donde la fusién en
forma y contenido resulten mas efectivos.

De esta manera en la medida en que se comprenda el proceso de significacion y
comunicacién asi como los codigos particulares tanto de la disciplina como de los
grupos receptores, los mensajes que el disefiador codifique a través de signos graficos
y lingiifsticos, se veran fortalecidos.
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2.1 Antecedentes

La evolucion de los signos graficos utilizados como dentificadores o marcas estan ligados
a la evolucion de la escritura, ya que son signos que en su conjunto representan una
idea, sin embargo las marcas a diferencia del alfabeto funcionan de manera aislada.
LLa identidad visual es consecuencia de las representaciones graficas utilizadas desde la
Antigliedad para poder identificar y diferenciar objetos o grupos de personas.

Las marcas como cualquier otro elemento expresivo de la cultura no ha permanecido
estatico, sus caractetisticas y usos han variado desde la Antigiiedad sin embargo con-
tiene rasgos que han prevalecido asi como otros que se fueron afiadiendo hasta llegar
a la actual concepcion de marca o identidad visual.

En la Antigiedad, las marcas evolucionaron de signos simples, que zdentificaban a un
taller de otro o el lugar de procedencia de los materiales, a signos mas complejos
como monogramas o fonogramas que eran ocupados como sellos o firmas, cabe
seflalar que precisamente el concepto de marca deriva de hacer una impresion en el
barro tierno o en la piedra, es decir, de hacer marcas fisicas. Con el surgimiento del
comercio y por tanto la acufiaciéon de monedas la warca comercial surge y se sustenta en
el envase (anforas de arcilla) y no el producto, éstos eran genéricos. La transportacion
de los “productos” mediante el uso anforas da nacimiento a un sistema primitivo
de reconocimiento donde se ocupaban codigos materiales, el tipo y color de arcilla,
que determinaba la procedencia de un producto; el coédigo formal, pues esta anforas
variaban en cuerpo, cuello, labio, asas, y por dltimo el cédigo marcario, donde se
utilizaban siglas o anagramas.

En la Edad Media con el surgimiento de la sociedad mercantil se desarrolla la
heraldica como sistema de identificaciéon en un principio militar y mas adelante con
nombres propios, firmas y marcas de propiedad asi como de referencia genealdgica.
Fue con la heraldica donde se recurre por primera vez a un codigo cromzitico debido a la
inmediatez con que éste se percibe. Otros codigos utilizados son las foras del escudo,
las divisiones geométricas de éstos y las figuras. En el comercio se regularizé el uso de la
heraldica permitiendo ademas de identificar, certificar la calidad en la fabricacion, es
decir, se le atribuian “valores”.

Con el liberalismo econémico y la Revolucion Industrial entramos a la tercera etapa
en el desarrollo de la marca moderna y con esta los inicios de la publicidad. En este
momento la marca se carga de funciones promocionales y publicitarias y se desprende
poco a poco de su producto. La funcionalidad esta en su maxima expresion de ahi
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que las marcas dejen de ser tipografias rebuscadas o ilustraciones barrocas, se busca
ahora la maxima expresividad directa, la geometria, el contraste, la buena forma y la
pregnancia. En esta etapa se pasaria del sélo disefar signos a disefiar sistemas de
signos incluyendo un aspecto novedoso: la fijacion de criterios y normas para las
aplicaciones del sistema, en otras palabras los inicios de la identidad corporativa.

En el contexto actual, la creciente necesidad de identificacion de entidades, como
empresas o instituciones, y sus productos, es consecuencia del desarrollo que han
tenido los medios masivos de comunicacién y la proliferacion de dichas entidades, las
cuales entran en competencia saturando asi los medios de mensajes.

2.2 Definicién

La presencia que han adquirido las instituciones' y la importancia de su identificacién
nace de la constante redefinicién de la imagen de los productos que evolucionan
rapidamente debido al desarrollo tecnoldgico, este auge ha permitido ademas la salida
de productos tan similares que se eliminen practicamente las diferencias entre unos
y otros, en ese sentido, el factor producto, donde recafan las estrategias de comuni-
cacion al ser punto comun entre el ‘vendedor’ y el ‘consumidor’, “pierde su eficacia
persuasiva”, provocando que se busquen entidades cuyo cambio sea mas lento y de
esta manera permitir anclar una imagen perdurable; se “desplaza asi los contenidos
de la comunicacion hacia la identidad del emisor” (Chaves, 2008, p.14), es decir, hacia las
instituciones.

Si bien con anterioridad ya existian marcas o identificadores, ahora se busca la sistem-
atizacién y el control en su implementacion publica, de ahf que surjan los programas o
manuales que plasman el uso correcto de los signos identificadores asi como sus apli-
caciones en los diferentes soportes: graficos, textiles, industriales, arquitectonicos, etc.

Cualquier sujeto social o entidad que busca instituirse en la sociedad, ya sea
organismos del gobierno, empresas privadas, colectivos, etc., posee una zdentidad
propia que necesita ser vista y diferenciada del resto. Para estos casos suele usarse el

! Entiéndase Institucion como cualquier otganismo que busque una imagen publica, ya sea del gobietno,
empresarial, personal, colectiva, etc.
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término identidad corporativa o imagen institucional’, aunque las instituciones
no son las unicas entidades que poseen un petfil, los productos y/o servicios también
tienen caracteristicas que los hacen diferentes de otros, es decir, tienen una identidad
de marca. En ocasiones una identidad corporativa es utilizada como equivalente de
marca pues tanto la empresa como su producto la emplean. Dentro de una misma
empresa pueden existir diferentes marcas que a su vez manejan distintos productos,
cada uno de ellos con su identidad particular.

La identidad es el conjunto de caracteristicas fisicas y psicologicas que definen a un
set, es la unién de sustancia, funcion y forma particulares que warcan las diferencias
entre ¢l y los demas seres haciéndolo tnico. La identidad se construye a partir de
las similitudes y diferencias en relacion a las personas o cosas con quienes nos com-
paramos. Las organizaciones sociales como los grupos étnicos, ideologicos, culturales
y mercantiles poseen rasgos que son reconocibles y perceptibles para los demas,
caracteristicas que se manifiestan a través de simbolos y colores, es decir, signos de
identidad. De ahi que disefiar una marca o un logotipo sea “descubrir y visualizar
simbdlicamente la personalidad de una organizacion” (Costa, 1987, p.82).

Joan Costa define la identidad corporativa como el “sistema de signos visuales” (Cos-
ta, 1993, p.15) que permite y facilita la identificacién, el reconocimiento y la memoriza-
ci6én de una entidad y debe manifestarse en todos los componentes de ésta, sean graficos
o no. La identidad corporativa es un signo complejo que integra signos de distinta natu-
raleza, es a la vez signo lingtiistico y signo visual. Cuando se crea una institucién o un
producto nuevo lo primero que se define es el nombre, “lo que no se puede nombrar no
existe” (Costa, 2004, p.19), incluso en el plano legal debe registrarse primero el nombre
de una organizacién para que pueda operar formalmente. Este signo lingiifstico (nom-
bre) adquiere una dimension visual que buscara a través de un logotipo, un simbolo y
una gama cromatica materializar dicho nombre. Comprende ademas una dimensién
psicolégica, ya que se le otorgan atributos y valores.

Ellogotipo es la traduccion grafica del nombre, contiene a su vez elementos lingtifsticos
y graficos por lo que resulta mas zformativo que el simbolo cuya caracteristica principal
es la polisemia, esta abierto a la interpretacion, sin embargo resulta tener mayor fuerza
de memorizacion igual que el color, este dltimo es un “atributo de la forma” estrecha-
mente unido a valores culturales. Estos tres elementos se articulan y complementan de
manera casi indisoluble para conformar un sistema de identificacion.

2 Estos términos varian de un autor a otro.
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Los signos de identidad (formas, colores) en un principio son estimulos o sensaciones
b

que reciben los sentidos, luego son reconocidos, memortizados y/o aprendidos, en

este acto de “identificaciéon” ? se asocian ideas, atributos, significados.

La identidad grafica como signo cumple la funcién de sustituir a la institucion que lo
crea pero ademas es un elemento que permite memorizar la personalidad esencial de
dicha institucion. Joan Costa considera que la memorizacion de un signo identificador
es resultado de factores como:

* Originalidad tematica o concepto: cuando existe un rasgo diferente
que resalte de sus concurrentes facilita la retencion.

* Factor psicolégico-emocional o valor simbdlico que se le atribuye.

* Pregnancia formal: “la medida de la fuerza con que una forma se
impone” sobre el receptor (Costa, 1987, p.68).

* Notoriedad, resultado de la difusion social que se le da al signo.

Este caracter memorizante puede ir del olvido a la fijacion en la memoria, una vez que
se ha retenido este signo identificador da paso a la creaciéon de una imagen mental que
con el tiempo puede llegar a una respuesta o accion por parte de los destinatarios.

? Desde la perspectiva semiotica este acto de Identificacion es equivalente al proceso de Semiosis.
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2.3 Signos de identidad

El sistema semiotico de una marca o identidad se constituye por signos de distinta
naturaleza, por un lado estan el signo lingtistico, el nombre, y por otro, los signos
visuales: iconicos y cromaticos. Los signos visuales que articulan la identidad visual
son: logotipo, simbolo y gama cromatica. Estos elementos en su conjunto conforman
el signo identificador.

Cabe mencionar que el uso de estos tres elementos visuales esta condicionado por las
caracteristicas particulares de la organizacion, sobre todo por la magnitud sus comu-
nicaciones, en ocasiones se puede prescindir del simbolo, en este caso el logotipo
adquiere funciones simbélicas.

2.3.1 Nombre

El nombre denomina y define quién es la entidad que lo posee. Es un signo lingiifs-
tico, verbal. Cuando una entidad es nombrada resulta mas tangible, real. “El nombre
es el que le da al objeto su verdadera realidad” (Costa, 1993, p.63). Los nombres en
tanto que son palabras son base de la comunicacion verbal, los signos lingtisticos a
diferencia de los visuales son de doble direccion, es decir, ya que el lenguaje verbal
es comun para emisores y receptores cuando se verbaliza el nombre de una entidad
la audiencia puede emitir una respuesta de la misma naturaleza, a diferencia de los
mensajes visuales donde las personas no responden con otro mensaje visual.

En el marco legal los nombres también son de gran importancia, por ejemplo, para
que una empresa pueda operar formalmente es necesario que primero registre su
denominacion.

Los nombres pueden adoptar distintos aspectos desde ser arbitrarios hasta expresar
una relaciéon directa con la entidad que esta designando, de acuerdo con Norberto
Chaves, encontramos cinco tipos de nombres y las formas mixtas de estos:

* Descriptivos: son nombres concretos en su significado que
enuncian caracteristicas de la organizacion. Ejemplo: Banco Azteca,
Domino’s Pizza, Hospital de la Ceguera.

* Simbdlicos: son nombres polisémicos y abstractos que se relacionan con
la institucion de manera arbitraria. Ejemplo: Nest, Pelikan, Apple, 1 isa.
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* Patronimicos: aquellos nombres propios de personajes clave o
fundadores de la institucion en cuestion. Ejemplo: Walt Disney, Paco
Rabanne, Ford.

* Toponimicos: este tipo de nombre alude al lugar de origen o zona
de influencia de la organizacion.Ejemplo: Mexicana de Aviacion, Banco
Santander, Caribe Express.

* Contraccion: son los nombres construidos artificialmente como
iniciales o fragmentos de palabras, generalmente se usan cuando el
nombre que designa a una organizaciéon es muy extenso. Existen dos
subtipos: el anagrama y la sigla. Cuando se combinan letras o silabas
de un conjunto de palabras para formar una nueva que es /kgble y de
facil pronunciacién, hablamos de anagrama. Ejemplo: BANAMEX,
SEDESOL, JUMEX. La sigla, por otro lado, es mas simple y se
compone unicamente de las iniciales del nombre original, a diferencia
del anagrama, la sigla se deletrea pues es una secuencia de letras 7o
legibles. Ejemplo: HSBC, IPN, LG

El nombre que se elija para una institucion debe poseer cualidades como la brevedad y la
eufonia. Un nombre simple en su forma y agradable al oido permitira que su integracion
al lenguaje comun sea mas facil. Un nombre corto se retiene con mayor rapidez que uno
largo incluso los nombres largos tienden a abreviarse con el uso. La eufonia, por otro
lado, es el componente estético del signo verbal. I.a suma de estas cualidades tienen como
consecuencia otra caracteristica de los nombres institucionales: la pronunciablidad. “Si el
nombre es breve, generalmente es facil de pronunciar. Si es eufénico, incluso es agradable
de pronunciar” (Costa, 1993, p.67). Esta cualidad busca ademas evitar la deformacién
sonora permitiendo la identificacion y circulacion de este signo.

Los nombres al ser signos creados o seleccionados para designar entidades especificas
no varfan de un idioma a otro, permanecen estables lo cual, en conjunto con las condi-
ciones anteriores, se presta a la memorizacion. Finalmente, un nombre institucional
debe ser sugestivo, sobre todo en el area comercial o mercantil. Esta condicion apela
a elementos emotivos y cualitativos ligados a los factores extrinsecos de la forma del
signo verbal, como la satisfaccion del producto o servicio que lleva dicho nombre, las
acciones de una organizacion, la nacionalidad de una empresa, etc. Estas cualidades
son sumativas, si un nombre es breve y eufénico sera pronunciable, si también es
original y sugestivo se memorizara con mayor €xito.
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2.3.2 Logotipo

Las palabras cuando no son escritas son volatiles, con los nombres institucionales
sucede lo mismo de ahi que se busque fijarlos en el espacio visual (no sélo sonoro)
mediante recursos graficos como el logotipo. La necesidad de singularizar una pala-
bra, hacerla diferente y memorable del resto es lo que da origen al termino logotipo.

El logotipo es la traduccion grafica del nombre, contiene a su vez elementos lingiis-
ticos y graficos. Joan Costa lo define como “la forma particular que toma una palabra
escrita... con la cual se designa y al mismo tiempo caracteriza una marca comercial, un
grupo o una instituciéon” (Costa, 1993, p.74). Norberto Chaves lo denomina como “la
version grafica estable del nombre de marca” (Chaves, 2008, p.45) cuyo fin es reforzar
la individualidad del mismo. El logotipo al contener caracteristicas linglisticas resulta
ser mas informativo, pues transmiten un mensaje directo, lo que se lee es lo que se ve,
a diferencia del simbolo y los colores.

La palabralogotipo proviene del griego /ogos “palabra o discurso” y de #pos “acufiacion”,
en el sentido de marcar para diferenciar. Es un término que proviene de la tipografia,
de la formacién de caracteres enlagados que constituyen palabras o fragmentos de
palabras, que en un principio surgieron para darle un aspecto mas caligrafico al uso
de los tipos moviles.

El nombre institucional ademas de ser leido sera visto, de esta manera el logotipo
permitira su circulacion por los distintos medios y canales, visuales y sonoros, ademas
las caracteristicas formales de la tipografia en un logotipo le proveeran connotaciones
o “significados complementarios al propio nombre” (Chaves, 2008, p.46).

La estrecha vinculacién que hay entre el nombre y el logotipo hacen de éste el elemento
primordial en el sistema de identificacion, por tanto debe existir una relacién de la
forma visual con la forma sonora del nombre. La seleccion de una tipografia adecuada
especial o convencional enriquecera los significados de las “funciones identificadoras
del logotipo” (Chaves, 2008, p.47)

Algunas de las condiciones que los nombres como la brevedad, eufonia y pronunciabi-
lidad pueden encontrar un equivalente visual como la simplicidad, estética y legibilidad.
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La construccién grafica del logotipo parte del disefio de caracteres originales que
lo hagan unico y exclusivo, aunque puede partir de una tipografia convencional sin
embargo en ambos casos deben contener rasgos que le den notoriedad mediante
el uso de recursos como “las superposiciones de letras, contacto entre ellas, la
exageracion de algin rasgo” (Costa, 1993, p.81), etc.

Pelikan .(Pelikan

Starz ﬂaﬂ

Yves Saint Laurent MINIZ/_A\URENT

Hotel Cocoa M

HOTEL COCOA*®

Cielito Querido Café Cielito

QERDOCAFE

El logotipo esta envuelto por un espacio particular que facilita su localizacién en los
soportes donde se use. Este espacio o envolvente ademas permite aislarlo y asi destacarlo.

Ya que el logotipo es la representacion grafica del nombre se pueden encontrar
logotipos tan cortos como anagramas, inclusive letras tnicas como las iniciales,
convirtiéndose incluso en simbolos.
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Cabe senalar que también es importante la seleccion de fuentes tipograficas primarias
y secundarias. Cuando se realiza un Manual de Identidad, se especifican los alfabetos
que van a usarse para la formacion de textos complementarios, esta seleccion debe
mantener una constante visual que conserve el estilo de la identidad, en ese sentido
las fuentes deben corresponder con el disefio del logotipo y el simbolo, de ahi que sea
importante considerar dos aspectos para su seleccion, por un lado, el disefio del tipo
de letra, su forma y estilo, y por otra parte, la legibilidad, cuando se hace uso de tipos
lineales la facilidad de lectura es mayor que con el uso de fantasfas asi mismo se debe
considerar si el texto sera reducira. Para hacer esta seleccion se puede recurrir a las
clasificaciones tipograficas, una de las mas sencillas que existen es la de McComarck,
que establece cinco categorias (Ambrose-Harris, 2009, p.176):

Los tipos block se conocen también como gothic, old
english o black, su principal caracteristica es el estilo
%IU [k pesado cuya ornamentacién predominaba en la Edad
Media, esto provoca que su lectura sea més dificil
sobretodo cuando se aplica en bloques grandes.

Los tipos roman se caracterizan por la proporcion del
inferletrado y por sus remates, éstos ayudan a pasar

Roman de una letra a ofra facilitando la lectura, de ahi que se
usen para cuerpo de texto. Esta clase de tipos deriva
las inscripciones romanas, son clésicos y formales.

Los tipos gothic son aquellos que no presentan remates
. decorativos por lo que también son conocidos como
Goth IC sans serif, lineale o palo seco. Sus trazos sencillos y
rectos no son idéneos para fextos largos, aunque existen
excepciones. Estos tipos expresan funcionalidad.

Los tipos script imitan la letra manuscrita, donde los
caracteres presentan ligaduras entre si. La legibilidad

05077/)[ es esta clase de tipos es variable. Sus ligaduras y

formas expresan elegancia y ligereza

En esta clasificacion entran los tipos con diversos esti-

los. La legibilidad de estos tipos es variable de acuerdo

al grado experimental que contenga su disefio por
G h.a.ﬁ_lu..c lo que no son recomendables para cuerpo de texto.

En ocasiones esta clase de tipos se disefia para usos

especificos, encaminados a reforzar la conexién entre

imagen y texto
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2.3.3 Simbolo

En un sistema de identificaciéon visual, Joan Costa define al simbolo como “una
representacion grafica a través de un elemento exclusivamente zdnico, que identifica
a una compafia, marca o grupo” (Costa, 1993, p.86). Norberto Chaves utiliza otra
terminologfa para referirse a este elemento, lo denomina Iagotipo y lo define como el
“signo no verbal que posee la funcién de mejorar las condiciones de identificacion”
(Chaves, 2008, p.53). El uso de un signo no verbal permite otro tipo de lectura lo cual
dota al simbolo de una fuerza de memorizaciéon mayor. Los simbolos estan creados
a partir de convencionalismos que a su vez refuerzan creencias, ideas u opiniones de
ahi que en la comunicacion grafica fortalezcan los aspectos estéticos y emotivos del
sistema de identidad.

El simbolo es exclusivamente de caracter visual a diferencia del logotipo cuya natu-
raleza es tanto visual como lingtistica. Su forma zconica permite una lectura que no esté
atada a lenguajes particulares, edades o géneros.

El simbolo o imagotipo ademas de complementar el sistema de identificacién institu-
cional, es un elemento que tiene la funcién de sustituir e identificar a la organizacion
que representa, incluso sustituir al nombre mismo.

La estructura semiotica del signo esta formada por tres elementos: forma, signifi-
cado y objeto o referente, en ese sentido se hablara del simbolo de identidad en
estas vertientes. Formalmente, el simbolo puede resolverse mediante representaciones
realistas, donde el grado de wonicidad es alto, es decir, hay mas semejanza entre la
representacion y el referente; un simbolo de identidad también puede ser figurativo,
en el cual se concentra las caracteristicas particulares y esquematicas del objeto que
lo hacen reconocible, su grado de iconicidad es minimo. Finalmente puede optarse
por un simbolo abstracto, donde la iconicidad es nula pues las formas visuales no
reproducen la realidad fisica (Costa, 1993, p.95). Cabe mencionar que estas formas
de representacion pueden estar en relacion directa con los elementos o atributos de
la organizaciéon que representan, sin embargo las motivaciones de tal o cual simbolo
pueden ser también arbitrarias.
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Pelikan

Jelikan

Staedtler

STAEDTLER

WESSAINT/AURENT

Yves Saint Laurent

waco macg
Banamex Ba na mex

Sll<»>

En cuanto a contenido, se puede recurrir a soluciones emblematicas recurrente o
tipicas en el imaginario social o por el contrario buscar abstracciones que apelen a la
innovacion. En este caso habria que plantear el grado de implicaciéon psicolégica que
se pretende tenga un simbolo.

La creacion de un simbolo de identidad también depende del tamafio y tipo de audiencia
que una organizacion tenga, en ocasiones las entidades de menor tamafio no cuentan
con la capacidad de difusion para el uso de simbolos, en todo caso debe ponerse mayor
cuidado en el diseno del logotipo, que a su vez alcanzara funciones simbolicas.
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2.3.4 Gama cromdtica

En la comunicacion visual, el color es un herramienta importante para la creacion de
mensajes graficos, su importancia radica en ser un elemento de gran fuerza perceptiva
y expresiva cuya “afinidad (es) mas intensa con las emociones” (Dondis, 1976, p.64),
lo que permite reforzar la informacién de los mensajes graficos. La funcién basica del
color ha sido “atraer la atencion del espectador” (Ortiz, 1992, p.74) por la inmediatez
con que es percibido, sin embargo el color tiene una gran carga de simbolismos que
varfan de acuerdo a las diferentes culturas. Fista carga simbdlica y psicolégica que
existe alrededor del color se ha desarrollado a partir de analogfas con la naturaleza,
de la experiencia y vivencias, de ahi que en la comunicacién visual se use para crear
asociaciones y mejorar la retencion del mensaje.

La gama cromatica en el sistema de identificacion visual es una combinacién distintiva
de colores que permite identificar e individualizar a un grupo o producto.

Ya que el color se percibe con mayor inmediatez que las formas y es un elemento
expresivo, el color se graba en la memoria con mayor fuerza, lo que proporciona un
impulso a la accién comunicativa de la identidad visual, de ahi que el uso de colores
emblematicos cumpla con dos funciones, la primera de ellas permite sefialar o indicar
que esa seleccion cromatica pertenece a un grupo determinado, aqui la combinacion
adecuada de colores proveera de impacto visual al signo identificador, a través de
distintos tipos de contraste y otros esquemas de combinaciéon cromatica, que se veran
en el siguiente apartado, se buscara aquella seleccién que ademas de individualizar a la
entidad le proporcione expresividad e impacto visual. Algunas combinaciones de alto
impacto son rgjo sobre blanco, negro sobre amarillo, negro sobre blanco etc.
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El color presenta tres dimensiones o caracteristicas particulares que varfan su apari-
encia y que pueden influir en su significacion: el matiz o tinte es la cualidad que per-
mite distinguir un color de otro, diferenciar el rojo del azul, es decir, el matiz se refiere
al color en si mismo. Georgina Ortiz en E/ significado de los colores menciona que existen
seis tintes fundamentales: verde, amarillo, rojo, magenta, azul marino y cian (Ortiz,
1992, p.30), en otros casos se considera que hay tres matices elementales: amarillo,
rojo y azul (Dondis, 1976, p.67), cuya mezcla generara los colores secundarios: verde,
naranja, violeta; si se mezcla un color primario y uno secundario, se obtendran colores
intermedios (Turnbull, 1990, p.257). Para identificar un matiz de otro suele recurrirse
a circulos cromaticos, donde se disponen los colores primarios y sus combinaciones.

Amarillo

Verde-Amarillo ‘ Amarillo-Naranja
Verde ‘ ‘ Naranja

Verde-Azul ‘ ‘ Verde-Azul

Azul‘ ‘ Rojo
Azul-Pirpura ' ‘ ‘ Rojo-Purpura

Purpura

Fig. 8 Ciircnlo cromatico
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LLa saturacién es otra dimension del color y se refiere al grado de pureza que contiene
éste en relacion al gris o a la adiciéon de su complementario. “El color saturado es
simple... primitivo” (Dondis, 1976, P.68) mientras que los menos saturados tienden
a la neutralidad, de esta manera la saturacién varia la intensidad o fuerza de un color.

Fig. 9 Saturacion

Finalmente, el brillo, es la dimensién que se refiere al “grado de luminosidad que tiene
el color” (Ortiz, 1992, P.30), de la claridad u oscuridad, esto es el valor de las grada-
ciones tonales (Dondis, 1976, P.68). Es posible aclarar un color mediante la adicién de
blanco o un matiz mas claro, por el contrario para ensombrecerlo agregamos negro o
un color mas oscuro.

Fig. 10 Brillo

El color es una cualidad de la forma, es contenido por ésta y es gracias a los contrates
tonales que es posible diferenciar y reconocer una forma de otra ademas el color
le afiade peso (visual), de ahi que los colores brillantes resulten mas ligeros que los
colores oscuros. El contraste permite dar énfasis y mayor legibilidad a los elementos,
el uso del color negro ofrece un contraste mayor sin embargo existen diversos esque-
mas de colores que también generan contraste. Johannes Itten reconocio siete tipos
de contraste basicos:

e Contraste de colores puros
e Contraste calido-frio

* Contraste claro-oscuro

¢ Contraste complementario
e  Contraste simultineo

*  Contraste cuantitativo

¢ Contraste cualitativo

41



Capitulo 11. Identidad grifica

Cada uno de estos tienen caracteristicas singulares ya sea por su “acciéon éptica, expre-
siva y constructiva, que podemos reconocer en él las posibilidades fundamentales de
la combinacién de colores” (Itten, 1994, p.33).

Para la seleccion de colores emblematicos es necesario considerar que el tratamiento
cromatico que reciba un signo grafico determinara su peso, “el significado en el es-
pacio ocupado” y el resalte que se le intente dar (Germani — Fabris, 1973, p.77), en
relacion al espacio en fondo y forma, en ese sentido, usar adecuadamente el color
permite ademads de establecer niveles o jerarquias de comunicacién, modificar la uni-
dad y significado del mensaje visual, por ejemplo, los colores calidos tiene una mayor
visibilidad que los colores frios.

Por otro lado, las connotaciones culturales, emotivas y estéticas del color refuerzan el
aspecto psicologico de la identidad visual, esto es, la funciéon simbélica. Estos atribu-
tos simbolicos ademas de proyectar impacto visual deben estar correlacionados con
las caracteristicas psicologicas de la entidad.

El uso de colores determinados y sus variaciones tonales pueden cambiar las significa-
ciones notablemente pues alrededor del color existen una serie de connotaciones que
influyen marcadamente en la percepcion que se tiene de éste, por ejemplo el azz/, este
color “es el simbolo de la profundidad” (Costa, 1993, p.97), de la tranquilidad, cuando
se aclara va perdiendo fuerza y atraccion, entre mas se oscurece adquiere gravedad, se
torna solemne.

En E/ significado de los colores de Georgina Ortiz encontramos un estudio tanto conno-
tativo como denotativo de las significaciones del color a través de distintos autores, de
ahi enunciaremos algunas caracteristicas de estos:

*  Rojo: es un color estimulante y calido, asociado a la sangre, partiendo
de ahi se le relaciona con la ira, la sexualidad, el belicismo, la pasion,
el amor, es considerado también un color primitivo de gran atraccion
visual cuando es brillante.

¢ Naranja: la combinacién de rojo-amarillo es un tono que irradia calor,
energia y por tanto implica determinacion, alegria, entusiasmo, se con-
sidera un color que puede afectar a la digestion.
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*  Amarillo: color radiante asociado a la luz solar, a la claridad, entre
mas claro resulta mas luminoso, alegre y llamativo, por otro lado, se le
relaciona con la enfermedad, la traicién o la cobardia. Cuando se hace
verdoso adquiere connotaciones negativas como la envidia o los ce-
los. Si se torna anaranjado se le relaciona con el otofio, simbolizando
madurez y fuerza. El amarillo oro o dorado implica honor, placer y
esplendor.

*  Verde: color relacionado primordialmente a la naturaleza y la veg-
etacion, el florecimiento y la primavera, de ahi que se asocie a la ju-
ventud, aunque tiene connotaciones como al tranquilidad y la inmovi-
lidad, o como mediador entre el juicio y la emocion asi como el paso
intermedio entre dos grupos de colores: los calidos y los ftios.

e Azul: las significaciones de este color parten de su asociacion con el
agua y el cielo, del azul oscuro al claro, donde el primero, como se
menciond, resulta mas profundo, solemne e indica lejanfa y sombre
mientras que el segundo proyecta serenidad, tranquilidad, idealismo.
Es un color frio por naturaleza incluso melancdlico; equilibrio y con-
trol son otras connotaciones que se le dan a este color.

e Violeta: combinacién de azul y rojo tiene significaciones como la
pasividad, el silencio, la resignacion, ademas ha sido usado para
simbolizar el luto y la magia.

Ademas de estos colores al blanco y al negro se le han atribuido significados, del
primero se desprenden atribuciones como la pureza, la castidad, la luz, lo positivo a
veces como un todo, como la integracién de todos los colores y otras como la nada.
El negro por el contrario se asocia a la oscuridad y sombra, con significados nega-
tivos como el horrort, la desesperanza, la maldad en otros casos proyecta solemnidad
y profundidad.
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2.4 Proceso de Construccién de la identidad gréfica

La generacion de la identidad visual de una entidad al igual que otros productos para
la comunicacién visual como carteles, interactivos, envases, revistas, etc., son resultado
de un proceso de disefio. Este proceso en términos generales puede expresarse en las

siguientes etapas (Costa, 1993, p.54):

* Informacién/ conceptualizacion.

* Clasificacion de datos significativos.

* Analisis y digestion de la informacion.
* Hipotesis e ideas, combinacion.

* Formulacién, pruebas, correccion.

* Puesta en practica.

¢ Control.

En particular para el desarrollo de una identidad grafica abordaremos las siguientes
etapas: Investigacién y definicion o creaciéon de nombre, ademas los elementos de
disefio, apartado que funcionara como referente para la creacion del signo identifica-
dor en el capitulo I11.

2.4.1 Investigacién/Conceptualizacién

La investigaciéon o recopilaciéon de informacién como primera fase en el proceso
de disefio es necesaria para conocer todas aquellas caracteristicas y condiciones del
proyecto asi como entender la naturaleza misma del objeto de disefio, en este caso de
la Identidad de un organismo.

El desarrollo de un sistema de identificaciéon implica la combinacién de signos
de distinta naturaleza y debe ser visto como un programa global, es decir, que se
extienda a todas las areas de la organizacion que representa, donde el signo identificador
(nombre, logotipo, simbolo, color) deviene en nucleo del sistema. Es importante
resaltar que un programa de identidad debe “desarrollar visualmente un concepto de
personalidad corporativa” (Costa, 1987, p.80).
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De ahi que el desarrollo de la estrategia de identificaciéon para una organizaciéon o
entidad necesita ser congruente con la naturaleza de la misma a partir de las siguientes
condicionantes:

* Tamanfo, caracter y sector de la entidad.
e Lacompetencia o entidades similares.
¢ Contexto o entorno en donde se desenvuelve la organizacion.

* Las condiciones y dimension del mercado (en caso de las empresas
comerciales).

¢ Posicionamiento en dicho mercado.

*  Magnitud de sus comunicaciones: planes publicitarios o de difusion,
uso internacional, medios, etc.

*  Duracion de uso, el tiempo en que se usara el signo identificador debe
“considerarse cuidadosamente”, ya que no es lo mismo desarrollar
una identidad grafica para un congreso que para una empresa donde
se espera “resulte atractivo a largo plazo” (Murphy, 1994, P47).

*  Usos posibles o planes de promocion: los soportes y medios en donde
circulara el signo identificador, considerar reducciones, ampliaciones,
B/N, escala de grises, tridimensionalidad, etc.

* Presupuesto
* Planes de ampliaciéon o proyecto a futuro

Estos elementos definiran el enfoque, estilo y pautas que tendra el disefio de identi-
dad. El ensamble de toda esta informacién resultara en una Agenda de Disefio o
Brief, éste es un documento que ayudara a “cristalizar ideas y a comprender la natu-
raleza exacta de la tarea” (Murphy, 1994, pp.47, 48), ademas funciona como referencia
durante el desarrollo del proyecto. La redaccion de una Agenda de Disefio debe ser
simple, concreta y bien definida.
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La estructura de un brief puede variar de un proyecto a otro, sin embargo se men-
cionaran tres bloques* que contienen datos necesarios para el proyecto, el primero
de ellos corresponde a la Informacién general de la organizacién: datos nombre,
direccion, teléfono, sitio web, etc., tipo de proyecto, asi como los datos del contacto
por parte de la agencia.

En el segundo bloque es donde encontramos plasmada propiamente toda la informa-
cion de la entidad con las siguientes secciones:

* Sobre la organizacién o producto/servicio: Giro, tamafio, ante-
cedentes, filosoffa (mision y vision), metas, definicion de la entidad.

¢ Sobre el mercado meta: Quién es el publico, consumidor o usuario,
(edad, sexo, nivel socioeconémico, nivel escolar, etc.), como quiere
que éstos la perciban.

* Sobre la competencia: Identificar competidores, ventajas y des-
ventajas con respecto a los competidores.

* Sobre el entorno o contexto: Tendencias o cambios que afecten
a la organizacion, vision a corto y mediano plazo, efectividad de su
organizacion.

e Sobre las estrategias de comunicacion: Existencia de estrategias
previas de comunicacion, cuales son y cuales fueron sus resultados,
planes de ampliacion a futuro.

Finalmente en el tercer bloque se agregara la Informacién adicional como algunos
datos extra, comentarios, recomendaciones, dudas, tendencias, etc. También es posible
agregar informacioén que personalmente se haya recopilado u observaciones. Un brief
debe ser una herramienta muy flexible que se adapte a las necesidades del disefiador.

En esta etapa también se puede apoyar en las investigaciones de mercado ya sean
cualitativas o cuantitativas, la primera busca explorar actitudes, opiniones prejuicios o
motivaciones del consumidor o usuario, generalmente parte de discusiones en grupo
y se recurre a este tipo de sondeo cuando “se estan explorando en profundidad ideas
diversas” (Murphy, 1994, p.47). La investigaciéon de mercado cuantitativa proyecta sus
resultados en términos numéricos y funciona para medir la respuesta del consumidor
en relaciéon al producto propio y al de la competencia, de esta manera se compararan
los enfoques de las ideas desarrolladas.

* http:/ /www.mexside.com/tutotial /como-hacet-un-btief-informativo-para-un-proyecto-de-diseno
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2.4.2 Definicion/Seleccion del nombre

Toda esta informacion debera ser analizada para después seleccionar los aspectos
relevantes y de esta manera definir los conceptos de mayor importancia.

Para el desarrollo de la identidad visual de una entidad el nombre es uno de los
elementos mds importantes, “es crucial para la personalidad de un producto o una
empresa” (Murphy, 1994, p.137). Se habia mencionado que el nombre denomina y
define quién es la entidad que lo posee. Como elemento identificador es el medio
por el cual el usuario o consumidor puede diferenciar una entidad de otra y hacer su
eleccion. En muchas ocasiones se plantea la redefinicion del nombre pues ya no esta
funcionando o por su naturaleza ya no encaja con las actividades de la entidad.

Un nombre debe contener caracteristicas como la brevedad, la eufonia que lo haga
memorable y evoque emociones, para esto existen diversos métodos en la creacién de
nombres (Costa, 1993, p.69):

* Analogia: A partir de la relacion directa entre nombre y entidad, in-
cluso puede ser descriptiva, y se establece en funcion de la actividad
concreta de la empresa, la naturaleza de los servicios y/o productos,
las cualidades funcionales y psicologicas.

e Extrafieza: Busca aquellos nombres sugestivos que no estén ligados
a caracteristicas directas o analdgicas, es decir, que contengan factores
poco comunes, incoherentes, sorpresivos.

* Evocacion: alude a los atributos de la entidad mediante factores
emotivos o psicologicos, sobre todo para “aquellos productos que
requieren de una cierta idealizacién” (Costa, 1993, p.69), por ejemplo,
perfumerfa o cosméticos.

* Amplificacién: Busca dar una imagen de grandeza y universalidad a
la entidad, que tenga una proyeccion global, gigante.

* Confiabilidad: Este recurso es usado generalmente para entidades
que necesitan una imagen de confianza y solvencia, como los bancos,
las sociedades de caracter civico y cultural, la industria farmacéutica y
alimentaria, etc.

e Combinatoria: Eleccion libre en la combinacion de palabras, nimeros,
onomatopeyas, letras, etc., que permitan potenciar el nombre.
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Estos métodos permitiran obtener una base cualitativa y funcional de nombres para
someter a seleccion.

El listing y matriz de descubrimiento son otros métodos para la creacién de nombres
a partir de cuadros o matrices con letras. El /sting busca elaborar “una lista operativa”
con la mayor cantidad de nombres posibles. De éstos se eliminaran aquellos que ten-
gan problemas de pronunciacién y legibilidad, se descartaran también los que sean
dificiles de recordar asi como los nombres demasiado largos y los que sean similares
a la competencia (Murphy, 1994, p.134). La lista resultante se podra someter a pruecba
con la audiencia y poder “establecer una jerarquia de preferencias” (Murphy, 1994,
p.135). Por ultimo, con una lista reducida, se debera realizar un analisis juridico que
indague sobre los nombres que estan libres de registro.

En resumen, para comprender la estructura particular y proceso de creacion de la
identidad grafica se ha examinado por separado los elementos que la integran, visu-
alizadola como un signo ambivalente que conjuga lo lingtistico con lo visual ya que
la identidad es inicialmente un nombre que denomina y define a una entidad, sea
cualquier organizacion publica o privada incluso personal de cualquier giro que busca
instituirse en la sociedad. Dicho nombre al plasmarse en la grafica se convierte en
logotipo, que conserva tanto caracteristicas lingtifsticas como graficas. Junto con el
simbolo, cuya naturaleza es puramente iconica y por lo tanto polisémica, y los colores
distintivos, elemento que alude al aspecto psicolégico y refuerza las intenciones comu-
nicativas, completan el esquema. Esta unién de distintos tipos de signo (lingtiisticos y
visuales) constituye el denominado sistema semiodtico de la marca. Partiendo de esta
base semidtica en el capitulo siguiente se desarrollara el proyecto grafico: el signo
identificador de una agencia de disefio y comunicacién visual.

Una identidad grafica forma la parte principal de un sistema de identificaciéon visual
que permite reconocer y diferenciar una entidad de otra asi como hacerla memorable.
Esta identidad debe mostrar los rasgos particulares que la hacen tnica, tanto fisicas
como psicolégicas; un signo identificador debe captar la esencia y personalidad de la
entidad que representa y sustituye.

La identidad grafica en tanto que signo muestra dos aspectos fundamentales. Por un
lado, la configuracion fisica dada por la forma y el colot, y por otro, los significados que
de ellos se desprende. Forma y color se unen para generar significados en relacion a la
entidad que van a representar. Al ser un signo donde confluyen aspectos lingtiisticos y
graficos, la tipografia es un elemento fundamental, su dimensién icoénica complementa
la expresividad del conjunto.
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Capitulo 111. Proyecto de identidad para agencia de diserio

Introduccidn

Joan Costa define a la combinacién de signos de distinta naturaleza como el sistema
semidtico de la marca (Costa, 2004, P.23) (para este caso identidad grafica), por un
lado, el signo lingiifstico o nombre que designa a una entidad, y por otro lado, los si-
gnos visuales, de los cudles distinguimos los iconicos y los cromaticos, en ese sentido,
la esencia de una identidad grafica es signica, si bien otros productos del disefio gra-
fico se construyen a partir de estos elementos, un signo identificador busca significar
a una entidad, para sustituirla y diferenciarla del resto de ahi que la identidad grafica
deba reunir todas las caracteristicas particulares que la re-presenten. El signo identi-
ficador deviene en nucleo de un sistema de identificacion mas amplio, denominado
imagen global o identidad institucional.

Una identidad grafica es un signo creado intencionalmente para comunicar signifi-
cados, cabe mencionar que no todos los signos derivan en un acto comunicativo sin
embargo, para que logren comunicar deberan ser significativos, para lo cual se debe
considerar el cddigo y el contexto en que seran insertado. El uso de codigos comunes
sintoniza tanto emisores como a receptores para que exista comprension del mensaje
y una posible respuesta por parte del destinatario, estos codigos obedecen al contexto,
a la cultura, de ahi la importancia de comprender la naturaleza del receptor: edad,
sexo, condiciones sociales y econémicas, motivaciones, etc.

Un signo identificador ademas de senalar y diferenciar a una entidad, es un recurso
nemotécnico, es decir, facilita la memorizacién con miras a fijar una imagen mental en
el receptor asi como la asociacion de atributos y cualidades, aunque el acercamiento
o la experiencia del usuatio/receptor también influyen en la imagen que se forme de
dicha entidad. El proceso de identificacion inicia con la percepcion de los atributos
fisicos del signo, se lee el nombre de la entidad, se observan colores y formas, a con-
tinuacion se establece una relacion entre el signo y la entidad referente emergiendo
asf un significado en la mente del individuo (semiosis). Una vez reconocido, el sigho
identificador sera aprendido.

Los signos no actuan de manera aislada se interrelacionan y forman una unidad, en
la identidad grafica el color, la forma y la tipografia obedecen a una sintaxis, esto
es, a ciertas reglas combinatorias que busquen la eficacia comunicativa, a cada signo
lingtifstico e iconico se le asignaran significados en relacion semantica a la entidad que
estan representando y al contexto determinado, todo esto para lograr en el receptor
una respuesta a nivel pragmatico, en este caso de una accion.
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Es a partir de la semidtica que se comprendera la naturaleza y comportamiento de los
elementos que hace uso el disefio para la comunicacion visual, asi como sus dimensiones.

El proyecto grafico sera el desarrollo del signo identificador para una agencia de
diseflo y comunicacion, desde la creacion del nombre hasta su presentacion final, el
siguiente paso sera la implementacién de un Manual de identidad, sin embargo aqui se
desarrollara Gnicamente al proceso de creacion del signo identificador.

El proceso de creacion de la identidad grafica desglosa en primer lugar al signo iden-
tificador en sus dos formas: lingiifstico e iconico. De ahi que el primer paso sea la
busqueda de un nombre para la agencia de disefio. Para la segunda fase, que es propia-
mente el desarrollo del signo grafico, partiremos del esquema triangulado del signo:
objeto, significado y significantes. El objeto que tendra que ser sustituido por una
identidad grafica sera la agencia de disefio emergente. Las caracteristicas del objeto
estaran plasmadas en el brief de disefio y por tanto, los significados que se busca
estén presentes en el signo. Por otro lado, los significantes o los elementos de disefio
como la forma, el color y tipografia se podran encaminar con ayuda de un cuadro
de pertinencias asi como por las caracteristicas particulares que el nombre contenga.
Cabe senalar que aunque se trabaje por separado estas herramientas deben articularse
entre si. Para observar el medio en el que la identidad se desenvolvera asi como con
las entidades con las que competira se realizara un analisis semibtico de otros signos

de identidad.

La agencia de disefio y comunicacion en cuestion es un proyecto en proceso de for-
macién con miras a establecerse y operar formalmente, busca integrar a distintos
profesionales del disefio en diferentes areas para brindar un servicio completo. La
idea es crear una agencia que se enfoque a la pequena y mediana empresa nacional y
que ofrezca servicios de disefio accesibles pero no por ello de baja calidad. Crear este
tipo de agencia surge de la iniciativa de Oksana Cortés de generar una opcion para la
demanda potencial que existe entre la pequefia y media empresa en México.
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3.1 Conceptualizacién de la entidad

3.1.1 Creacién del nombre

Como primer paso se seleccionara el nombre o signo lingtistico que, ademas de des-

ignar a la entidad, sera la base para la creacion del signo icénico. Para la creacion del
nombre se empleara el cuadro Téwnica de hallazgo de nombre de marca (Costa, 2009, p.70),

donde se distinguen tres fases: Definicion, Documentacion'y Creacion, fases muy similares

a las que se recurrira en el desarrollo del signo grafico.

lera fase: Definicién

Se definiré:

Empresa, marca o producto
Imagen que se pretende transmitir

Mercado al que se dirige

2da fase: Documentacién

Investigacién preliminar. Estudio de nombres de la concurrencia.

Estudio documentario. Bdsqueda en el dominio lingiistico en rel-
acién con la empresa, marca o producto.

3era fase: Creacién

Produccién de material verbal bruto, de acuerdo a los datos en las
fases anteriores (técnica de brainstorming)

Obtencién de cantidad de nombres o particulas de nombres, a
partir de criterios muy abiertos y variados.

Eliminacién de los nombres excesivamente largos, complicados,
impronunciables, banales o inadecuados al estilo deseado.

Variaciones sobre los nombres seleccionados en esta primera elimi-
natoria.

Reclasificacién de estos nombres seleccionados segin los ejes de
trabajo de las fases 1y 2.

Refencién de un grupo final.

Fase juridica. Consulta previa. Proceso de registro.
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lera fase: Definicion
¢Qué es una Agencia de Disefio y Comunicacion?

Una agencia de disefio es una organizaciéon comercial independiente integrada por
personas creativas que buscan brindar soluciones graficas de comunicacion visual en
diferentes areas del disefio como editorial, ilustracién, simbologia y sefializacion, ilus-
tracion, fotografia, interactivos y audiovisuales, envase, etc. En muchos casos se ofrece
disefio y publicidad, donde se provee de asesoramiento en mercadotecnia, creacion y
produccion de elementos para su difusion, planificacién de medios asi como control
de la evolucion de una campafia.

* Entidad: agencia creativa dedicada al desarrollo de estrategias de comunicacion
en areas como identidad corporativa, medios audiovisuales e interactivos, edito-
rial, ilustracion, integrada por disefiadores especializados en distintas areas que
buscan soluciones graficas creativas, adecuadas y accesibles. Esta agencia también
busca ser un lugar donde estudiantes y egresados de las carreras de disefio adqui-
eran experiencia y asi contribuir a su formacion.

* Imagen: somos una agencia creativa y profesional que aborda los problemas gra-
ficos con un enfoque fresco y vivaz, pero sobre todo somos un equipo confiable
y accesible, comprometido con nuestro quehacer como disefiadores.

* Mercado: se enfoca principalmente a Pequefas y Medianas Empresas (PyMEs)
ya sean productoras, comerciantes o prestadoras de servicios, asi como startups.

Las PyMEs son empresas mercantiles, industriales o de servicio que cuenta con
un reducido nimero de trabajadores y registra ingresos moderados, debido a sus
caracteristicas requiere de la proteccion estatal e incentivos para competir frente a
las grandes corporaciones.

La pequefia empresa generalmente tiene entre 11 y 30 trabajadores o generan
ventas anuales superiores a los 4 millones y hasta 100 millones de pesos. Son
entidades independientes, creadas para ser rentables, cuyo objetivo es dedicarse a
la produccién, transformacion y/o prestacion de servicios para satisfacer detet-
minadas necesidades y deseos existentes en la sociedad.

Las medianas empresas son los negocios dedicados al comercio que tiene
desde 31 hasta 100 trabajadores, y generan anualmente ventas que van desde
los 100 millones y pueden superar hasta 250 millones de pesos. Estas unidades
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econdmicas tiene la oportunidad de desarrollar su competitividad en base a la
mejora de su organizaciéon y procesos, asi como de mejorar sus habilidades em-
presariales.!

Una empresa de nueva creaciéon o compafifa startup es un negocio con gran capacidad
de cambio que desarrolla productos o servicios, de gran innovacion, son empresas
asociadas al desarrollo de tecnologias, disefio y desarrollo web. Las startups se dis-
tinguen por su riesgo y grandes recompensas gracias a la escalabilidad exponencial de
su negocio. Es decir, tienen un bajo costo de implementaciéon, un riesgo mas alto y
una retroalimentacion de la inversién potencial mas atractiva.

*Nota: Cabe destacar que las PyMEs “invierten menos del 1% de su facturacién en
mercado en mercadotecnia y publicidad” a diferencia de las grandes empresas y tra-
snacionales que invierten entre 6% y 16%. Gran parte de las grandes agencias de
mercadotecnia y publicidad no ven como mercado meta a las PyMEs debido a los altos
costos de sus servicios.?

2da fase: Documentacion
Estudio de nombres de la concurrencia:

Se ha tomado una muestra de 7 agencias de disefio, comunicacion y publicidad, enti-
dades muy similares a lo que se propone hacer en la agencia emergente, para observar
el tipo de nombre que predomina en este medio. Las agencias seleccionadas tienen
como clientes principales a pequefias y medias empresas, todas se ubican en el D.F, y
entre los servicios que ofrecen estan el disefio web, disefio editorial, identidad corpo-
rativa/marca, publicidad.

Basandonos en la tipologia de nombres de Norberto Chaves, en el siguiente cuadro
se identificaran la clase de nombre mas comun en este medio y de esta manera contar
con una referencia para la creacién del propio.

Uhttp:/ /www.economia.gob.mx/mexico-emprende/empresas/mediana-empresa?lang=es
2 http://www.eluniversal.com.mx/articulos/40588.html
tp
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Identidad Nombre Tipo
_o Spora Simbolico
spora
Wender & Wender Patronimico/

WENDER & WENDER

DESIGM, ADVERTISING & FINE ARTS

Design, Advertising & Fine Arts

Toponimico/ Descriptivo

ROLAGH

KOLAZH
Agencia Creativa

Simbélico/Descriptivo/
Idioma extranjero

Lounge Create

Descriptivo/
Idioma extranjero

equmbﬁ

Equilibrio Visual

Descriptivo

1dennto

Idennto

Contraccién/
Simbélico

HE|j
soluciones’ -’ uguug

Helice
Soluciones Visuales

Simbélico/Descriptivo

Se observan dos tendencias en el tipo de nombre de despachos o agencias de disefio,
por un lado, predominan los nombres simbodlicos Wender & Wender, KOLAZH’ o
Hélice que hacen uso de elementos descriptivos como Soluciones Visuales o Agencia

Creativa que permiten establecer una relacion directa con el rubro de la identidad y la

refuerzan, por otro lado, se ubican nombres como Launge Create o Equilibrio Visual

que establecen una relacion directa. De ahf concluimos que para este tipo de entidades

sea mas comun el uso de nombres que puntualicen su area.
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3era fase: Creacion
Brainstorming (Lluvia de ideas)

A partir de la técnica de Lluvia de ideas se generaran posibles nombres con caracteris-
ticas descriptivas a partir del léxico de disefio y comunicacion visual y por otro lado,
con caracteristicas toponimicas, es decir, que aludan al nombre de la iniciadora de la
agencia (Oksana). Una vez creada una lista con varios nombres se eliminaran aquellos
que no funcionen por su extension o que resulten inadecuados con los propositos.

Posibles nombres:

Okstubre teograma H20
Ok! Grafismos Oktaedro
bisefiorama Sintagrama Oktopus
Signum Morphos Croma
Oktober Bkstober Metamorfosis
Oktagram

Lista reducida:

Okstubre H20
Ok! Oktaedro
Oktopus Croma
Signum Morphos
Oktober
Grupo final:

Oktober Oktaedro
Signum

Se ha seleccionado Oktaedro nombre que, por una parte, permite jugar con la particula
‘OK’, las dos primeras letras del nombre de la iniciadora de la agencia, elemento que
resulta caracteristico y por otro, expresa un elemento geométrico referente a lo grafico,
es un nombre que pese a su extension resulta eufénico y fuerte.
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3.1.2 Brief de disefo

La agenda de disefio o brief es una herramienta que permitira comprender la natu-
raleza del proyecto asi como definir su estilo y establecer las caracteristicas de la agencia.
Este es un documento que se genera en conjunto con el cliente, puede llevarse a cabo
mediante un cuestionario en la primera entrevista.

DATOS GENERALES
Nombre: Oktaedro
Teléfono: 55 56 42 11 28

Proyecto: Desarrollo de Identidad Gréfica para la agencia de disefio Oktaedro.
INFORMACION DE LA ENTIDAD

Sobre la entidad:

e Sector: Disefio y Comunicaciones
¢ Tamaiio: Micro empresa

®  Misién: Brindar servicio de disefio en identidad corporativa, medios impresos
y audiovisuales, publicaciones editoriales, que resuelva las necesidades de
comunicacién y difusién de pequefias y medianas empresas asi como de
startups.

e Vision: Constituirse y crecer como un estudio profesional de disefio y
comunicacién, ampliar la gama de servicios que se ofrecen, asi como
proporcionar un espacio que contribuya a la formacién y experiencia de
estudiantes y egresados de las carreras de Disefio.

e Servicios: Identidad corporativa, disefio editorial, web, 3D, medios
audiovisuales e impresos, estrategias de comunicacion.

Sobre el mercado meta:

Pequefias y Medianas Empresas (PyMEs) ya sean comerciantes, productores o prestadores
de servicios. Las PyMEs son empresas mercantiles, industriales o de servicio que cuenta con
un reducido nimero de trabajadores y registra ingresos moderados, asi como  startups o
empresas de nueva creacién.

Perfil de socios que participan en la gestion directa de las empresas?:

®  Edad: 40-59 afos de edad

e Género: Masculino (mayoria)/Femenino
e Nivel de formacién: Licenciatura completa
e Caracteristicas de la empresa: familiar

? http://i2.esmas.com/documents/2009/08/26/107 / estadisticas-pymes.pdf
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Nivel de formacién de los empleados: Secundaria/Bachillerato técnico
Localidad: Distrito Federal

Sobre la competencia:

Agencias creativas y estudios de publicidad, comunicacién y disefio con més
tiempo en el mercado cuyos clientes son PyMEs

Negocios técnicos de impresién y disefio
Ventajas: Costos accesibles, enfoque fresco, novedoso y profesionalismo

Desventajas: competir con agencias que llevan més tiempo en el mercado

INFORMACION DEL PROYECTO:

Objetivo: Desarrollo del signo identificador para la agencia creativa de disefio y comunicacién:

Concepto de la entidad:

Agencia dedicada al disefio y la comunicacién enfocada a PyMEs. En muchos casos este tipo
de empresas no invierte en disefio o estrategias de comercializacién por los altos costos que
representa en agencias grandes de ahi que esta entidad busque mostrarse accesible y confiable
manteniendo una imagen joven con vitalidad sin que esto signifique poco profesional o informal.

Conceptos clave:

Usos:

Accesible
Confiable
Vivaz

Profesional

Digitales: pagina web, redes sociales

Papeleria: tarjeta de presentacién, hoja membretada, sobre
Impresos: Camisefas

Reduccion/Ampliacion

Sistema RGB/CYMK
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3.1.3 Andlisis de identidades graficas de agencias de
disefio y comunicacién

A través del analisis de entidades similares a la agencia de disefio y comunicacion Oktaedro
se busca observar cuales son las caracteristicas que predominan en sus identificadores y de
esta manera establecer una referencia para que la identidad grafica a desarrollar pueda in-
sertarse en el medio sin que resulte ajena estos signos. Este analisis de entidades se realizara
desde una perspectiva semiotica retomando el esquema triangulado del signo, desglosando
las formas y significados de cada identidad grafica a través de sus elementos: logotipo,
simbolo y color. Este cuadro sirve ademas como un ejercicio para observar la correlacion
entre los aspectos formales y su significado.

En la tabla observamos los siguientes los elementos comunes:

*  Uso tnicamente de logotipo asi como de tipografia sans serif, asi como
elementos que dan particularidad al nombre de las agencias y que
después son retomados como simbolos, es el caso de la " de Idennto
o el caracter que une las dos palabras en Equilibrio Visual.

* En la Gama cromatica se aprecia el uso de colores brillantes que
resaltan con el gris y negro para que exista un contraste mayor.

¢ Aquellas identidades que cuentan con simbolo, con excepcion del
escudo de la agencia Wender&Wender, son esquematicos y de formas
sencillas.

A pesar del predomino en el uso de logotipo en este tipo de entidades, para la agencia
Oktaedro se desarrollara ademas un simbolo pues este permitira reforzar la identidad
de la misma.
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Descripcion

La identidad de Spora estd formada por el logotipo
en bajas sans serif con un acento horizontal sobre

Logotipo

Tipografia sans serif,

Simbolo

Forma circular
simple, perforada

de los demés caracteres y que resalta la significacion
del nombre.

cundario

la letra ‘o’. El nombre sugiere la redondez, de ahi letras de caia baia con | con saliente en la Naranja
= el simbolo circular que denota dinamismo. En la un acento Ihorizlontc| artes suberior gris
S PO Fa circunferencia se observa una saliente dejando de P derech
ser concéntrico para tener una tensién diagonal.
Wender & Wender es una agencia con oficinas en
el extranjero, observamos que su signo identificador El loaofino usa cara- Heréldica
estd constituido por un logotipo y un simbolo herél- cfere? rorelcnos todos formada por dos
dico formado por dos leones encontrados, al centro Sscolas. leones al centro Negro
. - L en mayGsculas; como
se aprecia el escudo con un ave bicéfala y la inicial texto secundario usa escudo con un
WENDER & WENDER | ‘W' La tipografia tipo roman y la heréldica le dan . ave bicéfala y la
DESIGM, AOVERTIGING & FIME ARTS . . . . scmsserlf RN .YV
un aspecto serio y solemne inclusive antiguo. letra inicial ‘W’
La tipografia base es
N o . . - sans serif en mayUs-
La identidad gréfica esta agencia creativa KOLAZH’ 4
.a N , ; . culas, con caracteres )
se conforma por un logotipo donde predomina alaraados v aeomatri- Gris
\ el frigngulo isésceles que sugiere movimiento y . gc’)ndey ?edomino ------ Verde
S ikdla erahting elevacion por su verticalidad. conde p
. el trigngulo, en letras
como la ‘K’ y el espacio
entre la 'Z' y 'H’
" El logotipo esté for-
Lounge Create o “sala de crear” como se indican en ma dc? o‘: caracleres Forma abierta Gris
la descripcion de este despacho de disefio, fiene una por ¢ "
e ) . cuadrados sin remates, | o base de linea Rosa
identidad gréfica formada por un logotipo de carac- fivoarafia creada Fuesa VG Nearo
teres cuadrados sin remates y un simbolo que sugiere P Sll 9 v 9
una taza de café especialmente para este recta
' caso.
L . - El logotipo parte de
El signo identificador de esta agencia de disefio esta ona ?i op rcﬁic sans
nicamente formado por un logotipo donde las pa- serif oisgrvomos o Blanco
labras equilibrio y visual se un integran de manera xtaosicion de los | eeeee Azl
arménica a través de sus caracteres, predomina la cc)JlrQCkI:res oy asi Nearo
horizontal que sugiere estabilidad y como lo dice su como la fusiényde I v 9
nombre, equilibrio. s
con la ‘i".
La identidad gréfica de este despacho de disefio se La fipoarafia base de Negro
—. | forma por un logotipo en bajas, el elemento que hace oste |<F>) gﬁ oesromana | T Naranja
1 e I I I I (_) particular y le da realce es el punto de la letra ‘i". gop
Un logotipo con letras en sans serif forma el signo
identificador de Hélice, abajo del nombre se observa
un texto complementario: Soluciones visuales. El Tipografia sin remates
elemento que le da particularidad es la letra E, un tanto en el logotipo | Verde
elemento orgénico que contrasta con la geometria como en el texto se- Naranja
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3.2 Desarrollo del signo identificador

3.2.1Cuadro de pertinencias

El cuadro de pertinencias (Llovet, 1979, p.33) busca optimizar la sintesis de la forma
del objeto de disefio a través de sus rasgos pertinentes y las variables que éstos pueden
presentar. LLos rasgos pertinentes de un objeto de disefio son todas aquellas caracterfs-

ticas, factores o elementos que debe contener.

La textualizacion del signo identificador ha quedado definida en el brief de disefio, de
éste se desprenden los rasgos pertinentes que la identidad grafica debe poseer medi-
ante variables como la forma, el color, el tipo de letra y la direccion visual, y asi poder
visualizar la forma que tomaran los significantes de su signo.

Elemento
Tipografia Direccién
Concepto
Accesible N?\r;uriiq Sans serif )
Confiable Azul cielo Roman )
Naranja
Vivaz Amarillo Script ’
Verde
Profesional AZUEOFCUFO Roman t
ris
Octaedro Naranja Sans serif ’
Disefio Azul Sans serif (
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3.2.2 Desarrollo de propuestas (Bocetos)

En el desarrollo de bocetos deberan conjugarse todos los
datos establecidos anteriormente ademas de considerar
la naturaleza del propio nombre de ahi que se incluya la
definicion del octaedro.

Octaedro:

Un octaedro es un poliedro de 8 caras formadas por
triangulos equilateros. Es conocido como uno de los 5
solidos platonicos debido a sus caracteristicas como la
regularidad, esto es, todos sus angulos son iguales entre s
y todos sus lados son también iguales entre si. Ademas,
en el plano todos los poligonos regulares, de los que esta
formado, son convexos.

vV$ e

Tetraedro  cubolhexaedro) octaedro
dodecaedro icosasdro

En su didlogo Timeo, Platén pone en boca de Timeo de Locri estas palabras: “E/ fuego

estd formado por tetraedros; el aire, de octaedros; el agua, de icosaedros; la tierra de cubos; y como

atin es posible una quinta forma, Dios ha utilizado ésta, el dodecaedro pentagonal, para que sirva

de limite al mundo”

Primera fase de Bocetaje

Tomando como base las vistas superiores o frontales del octaedro se realizaron los

siguientes bocetos:
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Otros bocetos parten de los planos de construccion del octaedro, de otra forma de
visualizarlo, en estos bocetos el tipo de letra apunta mas hacia la verticalidad, para connotar

profesionalismo:

Planos de construccion del octaedro
/\ /\ /\
\VAVAVANRVAVAVANRVAVAVAN
\V4 \V VY4
AN /\

?E& taedr ﬂ/‘;’%f

V

/\
\/ \/
@ VYA
TAVAVARSNAY .KV!ED
XA

“§<

VAV
VAVAVAN
Y V

Segunda fase de Bocetaje

Okicedro ¢ OKTRO

OKTA
OKTAEDI?Qﬁ 0RO

oKTAeDEc@ KTAEDROZ
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3.2.3 Propuesta final

Logotipo

Para el logotipo se generd una tipografia sin remates, de construcciéon geométrica y
simple que permita una lectura mas sencilla. El logotipo se constituye de caracteres en
altas buscando en este aspecto la verticalidad que proporcione una vista profesional.
Con el fin de dotarlo de un aspecto dinamico y flexible los bordes de los caracteres
se han redondeado. En la parte superior derecha, el trazo de la letra ‘O’ es recto pro-
porcionandole de esta manera una direcciéon ascendente al logotipo. La naturaleza
del nombre establece en si mismo la horizontalidad que busca proyectar una imagen
confiable y estable..

UKTAEDRO

Simbolo

El proceso de disefio busca prefigurar y configurar la forma de
los objetos (mensajes) a través de la esquematizacion, el uso
del plano de construccion de un octaedro como simbolo alude
a este aspecto.

El simbolo es uno de los posibles planos de construcciéon del
octaedro, es una de las formaciones mas simétricas y armoni-
cas en comparacion con las otras.

La formacién triangular le provee movimiento y vitalidad
complementando asi los significados del logotipo. La posicién

en que se han colocado con los vértices sobresalientes hacia la
derecha busca establecer precisamente ésta direccion.
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Gama cromatica

Para la seleccionar el color, en el cuadro de per-
tinencias se observa el predominio del naranja

Pantone 1788 C

y azul, sin embargo, el naranja tiene connota-

ciones mas acordes a la imagen de la agencia ya
que es un color que proyecta calidez e irradia
Pantone 171 C energfa en ocasiones asociado al otofio, época
del aflo que representa o es equivalente a la
madurez. .a gama cromatica en ese sentido se
compone de dos tonalidades naranjas que con-
Negro 90% trastan por su intensidad asi como por un gris

oscuro que permita realzar los otros dos tonos.

Signo Identificador

Para el signo identificador se generaron dos

predomina la horizontal, como en tarjetas

variantes, una con el logotipo horizontal,
que puede ser usado en espacios donde

de presentacion o banners.

En la otra variante la palabra Oktaedro

queda dividida a la mitad, manteniendo G KTA

la proporcion del simbolo, esta version se

generd debido a la extension de la palabra y E D R G
puede ser usada en espacios mas reducidos.

Ambas formaciones resultan funcionales y
no pierden sus caracteristicas de identidad.
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3.2.4 Construccién del signo identificador

Construccion geométrica
Logotipo

La construccion geométrica del logotipo parte de una red modular con divisiones a
45°. X equivale a2 un moédulo. La altura de las letras es de 7x y a lo ancho 6x conserv-
ando asi su verticalidad.

6x

Y% S
| NN A & \
7, N
7x )§< NN / \X\
o \, il
% = ! v
y /,\ ;\/ o ( X N
K ; 70
Ra | el %
DXPXD X ‘
3/4x| /
NV NN
N N N | NN i
~ \ X
7 KA
y \ ‘ /<\ %
/1 N 4 > N, 4 \/
X
% S 7
S XXX <X XX IASHL X
’
Simbolo

La construccion geométrica del simbolo

parte de una red hexagonal, siguiendo el
plano de construccion del octaedro.
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Espacios y Proporciones

Para los espacios entre caracteres y su proporcion con el simbolo también se us6 una
red modular. La constante entre cada letra es la mitad de un médulo, sin embargo para
las letras K, T, A por los espacios que se forman entre ellas, se redujo la distancia a fin
de compensar visualmente dichos espacios.

, 58x 1/2

15x 7x |16x

VAVANVARVANVANZAN o

(0%
252N

3/4x

Para esta formacion se usé la misma proporcion del simbolo en relacion al logotipo,
el espacio horizontal entre las dos mitades de la palabra es de un médulo (x), conser-
vando la misma distancia entre letras.

34x1/2 ,

Kbt

15x

X 116x

ISISISTS,
ZANZANZAN)

3/4x
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3.2.5 Aplicaciones

Las aplicaciones permiten observar la versatilidad del signo identificador para adaptarse
a los diferentes soportes y materiales, asi como su resistencia a las reducciones. Las apli-
caciones se desarrollan en funcion de las necesidades de la organizacion. Para la agencia
Oktaedro se muestran aplicaciones en papeleria como tarjetas de presentacion y sobre,
ademas de soportes digitales como aplicacion para el celular.

ida

ror avso“d
2
E‘l{éefmrc‘ﬂg

o
i .cO"
'VB‘“‘AS\"ai@Q:
i 2
o-malt T(;F;) e
ce!

’%ED/PO

o
% Moversy

St 5955 43990 17,5,
Wwo‘,mlza 60 Mexige, &
70.Com -0F
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3.3 Evaluacién de la Identidad Gréfica

En funcién de construir un sondeo de opinion sobre la identidad grafica desarrollada y
la percepcion tanto de publico en general como poder detectar clientes potenciales, con
miras a detectar fortalezas y puntos de mejora, para lo cual se desarrollaron reactivos
con dos opciones de respuesta que permiten la presentacion de resultados en forma
grafica. LLos reactivos son los siguientes:

Cuestionario

1.- 3Considera usted que el disefio grafico y la publicidad es un elemento
importante para el éxito de una empresa?

Si{ ) No( )
2.- 3Cuenta usted con una agencia de disefio que lleve la publicidad de su empresa?
Si() Nof )

4.- 3Me permite mostrarle un triptico con el logo y la formacién profesional de los dis-
efiadores de la agencia de disefio Oktaedro?

Si( ) Nof( )

5.- 3Sabia usted que la puede ubicar en diferentes medios incluido internet?
Si{ ) Nof( )

6.- 5Cree que seria facil recordar el nombre de la agencia?

Si( ) No( )

7.- sPor el logo le parece una agencia confiable?

Si( ) Nof( )

8.- sLe parece disefiado por personas creativas?

Si( ) Nof( )

9.- sLe agradan los colores del logo?

Si( ) Nof( )

10.- sLe resulta facil asociar el logo con una agencia de disefio?

Si( ) Nof( )

1 ].2- sLe gustaria que recibir informacién sobre los trabajos realizados por esta agen-
cia?

Si( ) No( )
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En México las PyMEs representan el 90% de las unidades empresariales existentes, ya
que representa un amplio mercado, se ha tomado una muestra totalmente aleatoria de
10 individuos, empresarios que estan a cargo de pequefios y medianos negocios, con
el fin de cuantificar la percepcion del signo identificador y asf observar sf cumplié con
los requisitos para las que fue disefiado. Si bien las PyMEs invierten un porcentaje re-
ducido de su facturacion en comunicacion visual, publicidad o difusion, esta encuesta
se encontraran posibles clientes.

A través de los reactivos 2, 6, 7, 10 y 11, se obtendran elementos para determinar qué
tan acertado es el signo identificador. Los resultados de éstos reactivos se han grafi-
cado de la siguiente forma:

10

Encuestados

Reactivo 2

Reactivo 6

Reactivo 7

Reactivo 10

Reactivo 11

= Si

4

No

6
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Gracias al reactivo 2 se observa que la mayorfa de los encuestados no recurre a
servicios de disefio, sin embargo, esto puede traducirse en clientes potenciales, 6
personas se mostraron interesadas en recibir mas informacion acerca de la agencia
(reactivo 11). Con respecto al signo identificador, para 8 de las 10 (reactivo 6) perso-
nas encuestadas resulté sencillo recordar el nombre de la agencia, lo cual favorecera
al reconocimiento de la misma y mas adelante a su memorizacion. Por otro lado, 7
de 10 (reactivo 10) encuestados si asociaron al signo identificador con el ambito de
lo grafico, esto quiere decir que el signo si contiene los elementos necesarios para
connotar los significados planteados facilitando de esta manera su inserciéon en el
medio. En otras caracteristicas de orden psicolégico, la mayoria de los encuestados
tuvo una percepcion positiva del signo, considerando que si representa a una agen-
cia confiable (reactivo 11), aunque esta percepcion se vera reforzada por factores
externos a la grafica del sigho como la satisfaccion del cliente ante el trabajo de la
agencia. Asi se concluye que el producto grafico bien puede funcionar en el contexto
que se determind y ser significativo para pequefios empresarios.

De esta manera, a través de distintas herramientas y partiendo del sistema semi6tico
de la marca que plantea Joan Costa, se ha generado el signo lingtistico (nombre) asi
como la configuracion de los signos visuales (iconicos y cromaticos) para la agencia de
disefio Oktaedro. Para la creacién del nombre y para el desarrollo grafico del mismo
es vital definir tres variables: la naturaleza de la entidad, el contexto y el receptor, éstas
proporcionaran las pautas para su construccion, en ese sentido, el brief de disefio,
plantea de manera esquematica la naturaleza del proyecto, asi como puntualiza al mer-
cado meta e imagen que debe proyectar, el cuadro de analisis de identidades grafi-
cas, tanto nominal como iconico-cromatico, es un ejercicio que busca contextualizar
al signo, es decir, ubicarlo en el medio donde se desenvolvera y competira con otras
entidades, y el cuadro de pertinencia, con el cual definimos los significantes a través
una ‘traduccion’ grafica de los conceptos o caracteristicas de identidad.

La comprension de la estructura semidtica de un signo grafico permite que el proceso
de disefio se realice de manera reflexiva, no sélo intuitiva, al concretar los significados
y significantes que conformaran el producto, el proceso de disefio resulta mas agil y
asertivo, generando ademas signos significativos.
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CONCLUSION

El objetivo principal de este trabajo es revisar los principios basicos de la semiotica y
su relacion con el disefio y la comunicacion, asi como aplicar estos conocimientos a
un producto grafico, en tanto que la semidtica puede ser una herramienta de la que el
disefiador se valga para el desarrollo de mensajes visuales significativos y congruentes
al contexto en que seran insertados.

Al trasladar el esquema triangular del signo con los elementos que conforman una
identidad grafica el objeto quedara definido por la entidad, en este caso la agencia
de disefio, con sus caracteristicas particulares; los significantes, el aspecto fisico del
signo, estaran determinados tanto por el nombre, que se lee y escucha, asi como por
la forma y el color de la tipografia y el simbolo, que se ven; la asociacion que se forma
entre objeto y significantes determinara el significado, éste es el elemento que sirve
como puente entre lo que observamos y lo que representa. El significado surge en la
mente de quien lo observa, es decir, del intérprete, hay que resaltar que en el disefio de
la comunicacién visual el mensaje no puede estar abierto a la interpretacion, si bien el
uso de simbolos le da un caracter polisémico, el signo identificador debe ser concreto,
esto en parte estara dado por el perfil del intérprete asi como del contexto en que
fluira el signo. A partir de los significados, se creara una imagen mental de la agencia
de disefio, que se nutrira de las experiencias y del trato que el cliente tenga con dicha
entidad. De esta manera el esquema semiotico del signo funcionara como base para la
creacion del signo identificador, donde el proceso de disefio toma tres vertientes para
su desarrollo: definir el objeto y los significantes y contextualizar al signo.

Partiendo del objeto (agencia) a representar se ha agrupado la informacién necesaria
tanto de éste como del grupo receptor en un brief de disefio que ademas incluye un
breve texto con las caracteristicas pertinentes que debe mostrar dicho signo identifi-
cador, es decir con los significados que se busca surjan en el receptor, como la accesi-
bilidad, la confianza, el profesionalismo y la viveza. Esta herramienta define ademas
las particularidades del proyecto como los soportes sobre los que aplicara el signo
identificador, para este caso en medios digitales e impresos.

Para observar las caracteristicas de las entidades similares se tomaron como muestra
7 agencias similares cuyos signos identificadores fueron analizados desde el sistema
semidtico de la marca es decir por un lado el signo lingtiistico (nombre) y por otro el
signo grafico (iconico y cromatico), de tal manera que se establecié6 como referencia
el predominio de nombres simbolicos y el uso unicamente de logotipo asi como de
colores brillantes en contraste con negro y grises. Sin embargo para la agencia Oktae-
dro se decidié generar un simbolo que refuerce la identidad de la misma.
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Para visualizar los significantes con los que se construira el signo identificador se
ha elaborado un cuadro de pertinencias que se apoya en el brief de disefio del cual
se desprenden los rasgos de pertinencia, de tal manera que la verticalidad del profe-
sionalismo quedé plasmada a través de la tipografia en altas y la misma extension del
nombre le dio al signo identificador final un aspecto horizontal que refuerza la idea de
confiabilidad; en el simbolo se retoma el elemento triangular de la vivacidad para esto
se observaron diferentes planos de construccion de un octaedro seleccionado aquel
que resulto con mas equilibrio y que ademas lo dota de una direccioén visual. En la
variable cromatica en el cuadro se observo el predominio del anaranjado, color calido
que puede tener connotaciones como fuerza, entusiasmo asociado ademas al otofio
época de madurez y fuerza.

Es importante sefialar que estas etapas se articulan entre si para generar un conjunto
indivisible, sin embargo, al desglosar el mensaje a través de la estructura semiética de un
signo grafico permite que el proceso de disefio se realice de manera reflexiva, no soélo
intuitiva. Al concretar los significados y significantes que conformaran el producto, el
proceso de disefio resulta mas agil y asertivo, generando asi signos significativos, esto
se pudo observar gracias a una serie de preguntas que se realizaron a individuos que
estan a cargo de pequefios y medianos negocios obteniendo una respuesta fue favorable
para la construccion grafica del signo pero sobre todo al asociarlo al area del disefio y
comunicacion visual.
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