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A5

Introduccion

El disefio de la imagen de un negocio no es una tarea caprichosa ni
sencilla. Requiere la aplicacién de herramientas, tanto de conoci-
miento, como de creatividad.

El disefio de la identidad grifica se relaciona intimamente con
procesos creativos y su objetivo principal es comunicar visualmente.

El problema de la empresa a la que estdn dirigidos los objetivos de
esta tesis consistfa en que, aunque la visién de la razén de ser de la
empresa estaba clara y también lo que queria representar, no con-
taba con un disefio que la identificara y que comunicara a los po-
sibles clientes las caracteristicas de los servicios y productos que
ofrece.

Se detecté como prioridad capturar la atencién de los posibles clien-
tes ofreciéndoles la satisfaccidn de sus neesidades de consumo, a fin
de otorgar a la empresa la solidez y crecimiento que requerfa.

Asi, el presente trabajo parte de clementos conceptuales bisicos y
de un andlisis de las necesidades y ventajas de esta empresa para
poder llegar a la creacién visual de un concepto: el de un mini-
siper (con todos los productos de una tienda grande) con servicio
a domicilio.



Este concepro visual combina arménicamente formas, dimensio-
nes, colores y tipografia en la creacién de una representacién direc-
ta de lo que la empresa es y los servicios que ofrece.

Se establecié como meta del trabajo a desarrollar:

Lograr un simbolo, una imagen de identificacién con un sen-
tido expresivo ficil de entender para el publico al que va
dirigido. Este simbolo debe establecer la presencia de la
empresa fuera, pero principalmente dentro de los hogares y
debe incorporarse en un proceso de didlogo con el usuario en
el momento en que éste tenga la necesidad de los servicios
ofrecidos.

Este es, pues, el tema central de esta tesis.

La direccién principal en el proceso de desarrollo de esta idencidad
grafica es lograr una configuracién visual breve, memorizable y sim-
ple en su forma, que a la vez sea distintiva y refleje la identidad de
la empresa.

La imagen que se pretende lograr debe:

a) Contener un discurso propagandfstico, con un pensamiento
mercantil. Este discurso debe promover su espacio y princi-
palmente el servicio a domicilio.

b) Pertenecer a un género informativo: anunciar la venta de los
productos ofrecidos (alimentos, bebidas y abarrotes), y asi-
mismo anunciar la posibilidad de entrega a domicilio.



¢) Indicar su eficacia en imprevistos domésticos relacionados con
despensas y reuniones, al ofrecer cercanfa y comodidad.

d) Corresponder, en forma, color y tipografia, con clementos que
el piblico comprenda y reconozea.

Los objetivos eran, en resumen, aprovechar las venrajas de las que
la empresa ya gozaba —la amabilidad en el servicio, larga trayectoria
como negocio establecido, gran cantidad de clientes potenciales,
dedicacién con la que los socios trataban a su negocio y posibilidad
de entrega a domicilio~ para proponer la creacién de una identidad
grifica de la que adolecia y con la que podria asegurar sus proyectos
de crecimiento a mediano y largo plazo.

El primer paso fue ubicar un marco referente, con ¢l objeto de
determinar las caracteristicas de la empresa y de los usuarios y dis-
cernir las elementos concretos del problema. En seguida se estudis
un marco tedrico-conceptual sobre comunicacién visual y aspectos
realcionados directamente con la identidad grafica: color, y tipogri-
fica, y se eligié un método para completar a la realizacién del pro-
yecto. A partir de ahi se ubicé un marco préctico para mostrar el
proceso y definicién de la imagen, asf como elementos de construc-
cién y determinacién de los colores. Finalmente, se agrega un conexo
teérico, en cual se retoman los puntos mds importanen que sopor-
tan la imagen lograda.

La identidad grafica, como tal, busca recordar a los clientes que la
empresa estd ahi, preparada para proporcionar sus servicios de for-
ma cémoda y amable, y esto sélo puede hacerse elaborando todo
un proyecto de disefio grifico que logre lo que esta tesis propone,
esto es, lanzarse A la conquista de una mirada.



l. La empresa

L.L. Caracteristicas formales de la empresa

Giro

El giro de la empresa puedc definirse como de «minisiper, o lo que
antes se¢ conocia como «tienda de abarrotes». Algunos de los produc-

tos que se ofrecen son:

* Alimentos industrializados
(laterfa, sopas instantineas,
etcétera.)

Alimentos perecederos (ve-
getales, emburidos, licteos,
frutas, etcétera).

* Bebidas no alcohélicas (re-
frescos embotellados, agua
purificada, etcérera).

¢ Tabacos.

¢ Papel higiénico y similares.

* Golosinas.



Ubicacion

La empresa estd ubicada en el nivel 1-42 de la plaza comercial Pe-

dregal del Lago, en el camino a Santa Teresa, Delegacién Tlalpan,
al sur de la ciudad de México.

A un costado se encuentra la lateral que sirve de entrada y salida de
Pedregal del Lago, complejo habitacional formado por cinco torres
que integran 400 departamentos cuyo régimen habitacional es de
condominio. En la parte posterior de la plaza se encuentra una zona
residencial, Jardines del Pedregal. También, a un costado se ubican
los condominios conocidos como los Ocho Noventa.

La plaza comercial alberga gran cantidad de locales comerciales de
una gran variedad de giros

desde cines hasta tintoreria,
incluyendo una farmacia, una
estética, una panaderfa fran-
cesa, una tienda especializada
en la venta de articulos de piel,
servicios fotograficos, etc. To-
dos estos negocios han man-
tenido y cuidado su imagen de
acuerdo al estilo de la plaza.

Fuera de esta plaza es posible
encontrar negocios individua-
les, como un negocio de ren-

ta de peliculas, un restaurante



de comida mexicana, una paniﬁcadora, y diversos negocios que per-
tenccen al barrio de Santa Teresa.

En cuanto a la ubicacién, los dos principales elementos que origi-
nan la razén de ser de esta tesis son:

* El gran nimero de perso-
nas que transitan y viven
cerca de la empresa —a los
que es posible considerar
como clientes cautivos— y
que, sin embargo, descono-
cen el establecimiento y el
servicio que ofrece.

* La indiferencia mostrada
por esas personas hacia la
empresa, lo que las convier-
te en ¢l publico al cual se di-
rigen las metas de esta tesis.

Desarrollo de fa empresa

Esta empresa existe desde hace aproximadamente 15 afos, durante
los cuales se ha mantenido en el mismo lugar ~la ubicacién men-
cionada en ¢l apartado anterior—. Durante sus primeros cuatro afios
se dedicé a la elaboracién de alimentos, giro que no tuvo gran de-
manda. Los dltimos 11 afios se ha dedicado al giro que actualmente
tiene.
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El esfuerzo y la constancia que
los asociados de la empresa
han mantenido dfa con dia y
el amplio horario de labores
han influido en gran medida
para que un grupo de perso-
nas de la zona llegaran a co-
nocerla. Sin embargo este
grupo sigue siendo reducido,
y las razones de este conoci-
miento se relacionan, en rea-
lidad, con su trinsito habitual
enfrente del local.

Con el paso del tiempo, la venta de alimentos industrializados se
ha incrementado y, con el fin de ahorrarles tiempo a los clientes, se
ofrece ahora la entrega de los productos a domicilio. Ha sido tal la
demanda de este servicio que 75% de las ventas de la empresa se
realiza via telefénica. Una de las bases para la elaboracién de este
tesis se relaciona con aprovechar esta ventaja, haciéndola del cono-
cimiento de mds personas de la localidad.

Estructura de la organizacion
La empresa estd compuesta por dos socios, mismos que se han man-

tenido al frente del negocio, relevdndose para poder cubrir tanto el
horario matutino como el vespertino.
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La entrega a domicilio s realiza regularmente por cuarro personas
aunque en algunos casos se han tenido que contratar hasta nueve
personas. Los socios se encargan de abastecer el local y mantenerlo
al dfa con los productos mis solicitados del mercado, lo que les ha
ayudado a tener siempre en existencia un rico surtido de productos.

Ellocal es de 36 m: la entrada y la estancia son reducidas y en su
interior se encuentran anaqueles saturados de productos, sin em-
bargo cuentan con una pequefia bodega en el segundo piso. Por
estas razones, el proyecto a corto plazo es abrir una sucursat en la
misma zona.

Recursos de comunicacion

En cuanto a la comunicacién visual, la fachada es de cristal, por lo
que es posible observar algunos productos alimenticios a la venta.

También cuenta con linea teléfonica para los encargos a domicilio,

Respecto a la comunicacién con fines publicitarios, tiene un anun-
cio tipogrifico con el nombre de la empresa en la fachada; regalan
imanes para refrigerador; reparten volantes esporddicamente, y se
benefician con las recomendaciones de los mismos clientes a sus
vecinos y conocidos.

Con base en esta informacién, se advierte la necesidad de crear una

imagen que consolide la empresa, aprovechando las ventajas que ya
ha generado, para darle fuerza y seriedad al servicio.

12



1.2. Caracteristicas ambientales de la empresa

Relacion con /3 sociedad

Su naturaleza es econémica articulada a una actividad publica. Por
ser un local que da al exterior, la empresa se mantiene ajena a los
sucesos que acontecen dentro de la plaza y, aunque es uno de los ne-
gocios que més tiempo han ocupado el local, no mantiene relacién
estrecha con sus vecinos de la plaza, debido sobre todo a los cons-
tantes cambios de propietarios, atn asi el trato es respetuoso.

Con los clientes y con su personal de trabajo el trato es cordial, se
respira un aire de trabajo amable y de constancia.

13



Los proveedores méviles han contribuido a introducir productos
novedosos que se encuentran en el mercado, cumpliendo una ru-
tina de visitas durante el mes, por lo que la relacién con ellos tam-

bién es cordial.

Imagen actual frente a su contexto social

El aspecto que ofrece es el de un lugar de abasto que, por la cons-
tancia del trabajo se ha mantenido ahi, sin mayor novedad en cuanto

a forma, decoracién o imagen.

No llama la atencién de la mirada sobre todo si se compara con la
decoracién de sus vecinos: a las personas les llama la atencién los

14

cambios constantes que se
verifican en los locales veci-
nos, debidos, principalmente
a cambios de propietario o de
giro; sin embargo, las noveda-
des que existen ¢n la empresa
que nos ocupa radican en los
productos que ofrece. Una
apreciacion de esta circunstan-
cia es el hecho de que se le
visualize como parte de la
misma estructura de la plaza.

Una mirada rdpida podrfa dar
la sensacién de que el tiempo



GRAFICA 1. ORIGEN DE LOS
HABITANTES DE LA ZONA

29%

12%

no pasa por ahf, no hay modificaciones en la fachada lo que repre-
senta riesgo de que la gente piense que los productos siguen siendo
los mismos. En realidad, los transetintes saben que existe el lugar
porque se han visto en la necesidad de adquirir un producto apro-
vechando ¢l rdpido acceso o el horario tan amplio de labores.

1.3. Caracteristicas del usuario

El cliente potencial estd determinado principalmente por la zona
donde se encuentra ubicado el establecimiento. Para poder deter-
minar el tipo de clientela a la que hay que abordar, se realizé una
breve encuesta entre los usuarios més frecuentes, a partir de una
muestra de 150 clientes; se encontraron los siguientes datos:

* La mayor parte de los ha-
bitantes de la zona provie-
nen de otras colonias de la
ciudad de México, un por-
centaje alto del interior de
la Republica, y un peque-
fio grupo del extranjero.

59% _
* La mayorfa de los usuarios

que provienen de la ciudad

mZonaMetropolitana de la Ciudad de México de México vivian en zonas

@M Provincia
O Extranjeros

con poder adquisitivo alto
y medio.
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GRAFICA 2. NIVEL DE PODER
ADQUISITIVO POR SECTOR DE ORIGEN

8%

I Colonias de poder adquisitivo alto
Colonias de poder adquisitivo medio
[0 Colonias de poder adquisitivo bajo

GRAFICA 3. POSIBILIDAD DE COMPRA
DE LOS CLIENTES PGTENCIALES
3%

B cCon remuneracién personal
@ sin remuneracién personal

* Mucho mds de la mitad de los usuarios tiene un sueldo propio.

* Los clientes sin sueldo propio, salvo los nifios que representan
un porcentaje muy bajo, son amas de casa y estudiantes.

* El usuario potencial ticne, por ende, poder adquisitivo (clase
media y media alta).

De las personas que solicitan el servicio por teléfono, 75% son
mujeres, 15% personal de servicio y 10% hombres. El horario de
los pedidos por teléfono es muy variable, aunque en general se
producen mis a la hora de la comida y de la cena. Es notorio el
aumento de este tipo de compra en dfas festivos y en fines de se-
mana, como es ¢l caso de las fiestas de fin de afio.

En general, el cliente es respetuocso con los dependientes de la
empresa, pero no amistoso, es posible percibir que regularmente
no dispone de mucho tiempo, pues las compras que realiza son
rdpidas, la mayorfa de ellos no invierte tiempo en observar los demds
productos que existen en el establecimiento; es decir, va con una
idea determinada de compra, sélo en algunos casos, cuando ficil-
mente puede detectar otros productos, realiza compras adicionales.

De hecho, el usuario, por lo general, hace sus compras en otros
establecimientos, y recurre a este establecimiento cuando se le pre-
senta algiin imprevisto.

Los clientes rara vez piden un solo producto, normalmente solicita

alrededor de cuatro o cinco productos acompafiados, casi siempre,
de bebidas: refresco, agua, leche o alguna especial.
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El cliente solicita el producto casi siempre por su marca comercial
y, entre los mis solicitados, por clase, estdn: enlatados, embutidos,
pan, tortillas, productos ldcteos, huevo, botanas, galletas, papas,
agua, productos de limpieza para el hogar, alimento para bebés,
cigarros, pafiales, etc.

Un factor importante ¢s ¢l trato que reciben los clientes, los socios,
preocupados por cuidarlos, atienden siempre con amabilidad, sa-
tisfaciendo sus necesidades al méximo, ya sea a domicilio o en el
mismo establecimiento.

1.4. Alcances de la empresa

Proyectos de una micro-empresa. Estrategia comercial

La empresa aspira a provocar un cambio en el individuo a fin de
que acuda al lugar y consuma o compre los productos que ésta
ofrece, apoyindose en los atributos del mismo para buscar una res-
puesta positiva.

La organizacién pretende renovar su imagen, datle un nuevo estilo
que la identifique: estructura interna; acomodo y funcionalidad en
la demostracién de los productos; forma de entrega, y trato con el
cliente. Se trata de crear una imagen de identificacién que se apli-
que en diferentes soportes grificos: uniformes del personal (delan-
tales y gorras), bolsas de pldstico, anuncio luminoso, etc., los cuales

17



serdn el apoyo principal para la difusién del nuevo concepto que se pre-
tende aplicar: la micro-empresa. Se utilizardn frases publicitarias como:
Un minisuper a la puerta de su casa; Con sélo una llamada telefénica, o Buen
surtido y novedades que se encuentran en el mercado.

A corto plazo se pretende presentarle al pablico la idea con la que la micro-
empresa ofrece sus servicios: un servicio que les ahorrard el tiempo que
dedican a abastecerse de productos alimenticios industrializados para toda
ocasién (reuniones sociales, imprevistos, o la vida cotidiana), al evitarles
trasladarse a un siiper mercado, para lo cual se invierte més tiempo en el
traslado, en las cajas registradoras, en el estacionamiento, etc. Al mismo
tiempo que ofrece un precio competitivo y, lo méds importante, la aten-
cidn cdlida, personalizada, rdpida y eficaz de su «marchante conocido, y
ademds, la posibilidad de comprar sin moverse de su hogar.

Para logar esta publicidad se pretende imprimir folleterfa para anunciar
productos, precios y ofertas, e invitar al piblico en general a acudir al
establecimiento o a solicitar sus servicios a domicilio. La folleteria se pla-
neard para periodos especificos (dfa de las madres, navidad, dfa del nifo,
etcétera.)

A largo plazo, se planea sostener desarrollo econémico que permita acre-

ditar el primer establecimiento y crear una sucursal con las mismas carac-
teristicas en el sur de la cuidad.

18



1'}. Antonio Paoli, Comunicacién, sociolo-
gia, conceptos, México, Edicol, 1a. ed.,
1977, p. 10.
2 lbid., p. 15.

2. Comunicacion

La sociedad puede considerarse como una red de acuerdos mutuos,
los conceptos de hombre, sociedad, cultura y civilizacidn se
convalidan en una proximidad indisoluble. Influimos en otros y
somos influidos por los demds a través de la comunicacién.

Un hecho social es algo que la sociedad impone a una persona (cos-
tumbres, creencias, tendencias); la lengua, el gusto, la moneda, la
religién, son hechos sociales. De esta manera, la comunicacién se
considera como un hecho social.l

En caso de total incomunicacién, sin mensaje de ninguna especie,
sin poder servir ni ser servidos, el ser humano deja de serlo.

La comunicacién pone en movimiento, dinamiza las estructuras
sociales de todo orden: familia, escuela, fbrica, taller, oficina, igle-
sia, equipo deportivo, gobiernos, etcétera. Constituye la fuerza que
da cohesién a los grupos para darles la solidez que garantiza su
permanencia.

La comunicacién es el acto de relacién entre dos o mis suje-

tos, mediante el cual se evoca un significado en comtin.?

Baséndonos en las definiciones de Saussure, el signo es la combi-

nacién de dos clementos: significado y significante. El significado es

20



aquello que nos podemos representar mentalmente y ¢l significante
es el que se percibe por cualquicra de los sentidos para evocar un
concepto. El significante puede ser una palabra, un gesto, un sabor,
un olor, o una textura.

Puede decirse que la comunicacién constituye un proceso median-
te el cual se transmiten significados de una persona a otra, ¢s trans-
misién de la informacién: ideas, emociones, habilidades, etc., por
medio del uso de simbolos, palabras u otras formas de expresién.
Esto es, la informacidn es aquello que es comunicado, es decir, el
contenido de la comunicacién, el cimulo de datos, sélo adquiere
significado cuando forma parte de un proceso de comunicacién,
en otras palabras, en funcién del mensaje que se pretende hacer
Hlegar al receptor y de los objetivos que se han de satisfacer con
dicho mensaje.

Para poder comunicarse los seres necesitan haber tenido experien-
cias similares, evocables en comun; y para que esto sea posible cs
necesario compartir significantes comunes. Por ejemplo, cuando
dos sujetos estdn juntos y oyen a un gato, los dos pueden evocar su
imagen, aunque ambos provengan de culruras distintas. Sin em-
bargo, aunque cxiste la posibilidad de evocar algo en comiin, siem-
pre habrd serias diferencias cn cuanto a sus concepciones.

Las experiencias comunes son muy importantes: cuanto mds ricas
son estas experiencias, mejor y mds rica es la comunicacién. Es cu-
rioso que aunque los individuos no tengan entre si un conocimien-
to previo, ni hayan compartido, aparentemente, experiencias en
comun, la posibilidad de evocar sca compartida.
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3 Daniel Prieto Castillo, Retdrica y mani-
pulacién masiva, México, Edicol, 1a. ed.,
1979, p. 26.

La forma de interpretar la realidad depende del contexto social, y
dentro del mismo contexto social existen diferencias (uno el que
vende y otro el que compra; uno el que manda y otro el que obe-
dece; uno el que produce y otro el que administra).

Los individuos no pueden establecer las mismas relaciones con las
cosas ni de la misma forma en que lo hace un individuo en la posicién
opuesta, (el vendedor y el comprador pueden evocar la imagen del
producto, pero no tienen las mismas expectativas de él).

Cuando un individuo realiza una accién, como ponerse un arete en
la oreja, la gente de su grupo social puede decir que es un sujeto con
buen gusto, y si efectivamente lo picnsan asi, estd realizando una
accién social y con clla estd evocando un significado comin. Es
decir: se estd comunicando.

En todo proceso de comunicacién se juegan tres elementos funda-
mentales que es preciso tener en cuenta para una completa com-
prensidn:

1. La produccién de un mensaje
2. La circulacién del mensaje
3. El consumo del mensaje
La estructura de los mensajes estd elaborada con base en el fin que

se pretende lograr, mismo que en la mayoria de los casos es persua-
sivo.?

22



4 Abraham A. Moles, La imagen, comuni-
cacidn funcional, México, Trillas, la. ed.,
México, 1991, p. 11.

3 Bruno Munari, Disefio y comunicacién

visual, Barcelona, Gustavo Gili, 7a. ed.,
1983 (Comunicacién Visual), p. 79.

2.1. Comunicacién visual

La funcién m4s objetiva de [a comunicacién es transmitir imdgenes,
de un lugar del mundo a otro.4

La comunicacidn visual se lleva a cabo con manifestaciones que se
captan con la vista; pricticamente todo lo que vemos se puede con-
siderar comunicacién visual; un drbol, una flor, un cartel, un
logotipo: imdgenes que tienen un valor distinto segiin el contexto
en donde se encuentren. Las sefiales pueden provenir directamente
del hombre, producirse a través de aparatos u otros elementos,
dotados o no de movimiento, y de representaciones o imdgenes.

Son mensajes que pasan por delante de nuestros ojos, los cuales se
pueden incluir en dos tipos de comunicacién visual: la casual y la
intencional.’

La comunicacién casual es la que no tiene ninguna intencién como
el drbol, el cielo; en cambio la comunicacién intencional es aquella
que tiene un objetivo especifico, como un cartel para comunicarse
con una informacién precisa.

La comunicacién visual intencional puede examinarse en dos as-
pectos: el de la informacién estética 'y el de la informacidn prctica.

La informacién préctica sin el componente estético puede ser un
dibujo técnico o un mapa. Por informacién estética se entienden
las lineas arménicas que componen una forma, o las relaciones
volumétricas de una construccién tridimensional.
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6 Jbid., p. 82.
7 [bid., p. 84.

La estética no es igual para todo el mundo, ya que existen rantas
estéricas como pueblos e individuos en el mundo.

El mensaje visual

La comunicacién visual se produce por medio de mensajes que
actiian sobre nuestros sentidos.

De esta forma un emisor envia mensajes a un receptor y éste los
percibe. Pero este tltimo estd inmerso en un ambiente {leno de
interferencias que pueden modificar e incluso anular el mensaje.

Aiin si el mensaje estd bien elaborado y llega bien durante la emi-
si6én, cada receptor, a su manera, tiene algo que llamaremos Siltros
—sensorial, operativo y cultural-7 por los cuales ha de pasar ¢l men-
saje para que sea recibido.

El filtro sensorial se relaciona con lo que percibimos a través de nues-
tros sentidos; por ejemplo, cuando el mensaje se basa en un lengua-
je cromdtico y un dalténico no ve determinados colores.

El filtro operativo depende de las caracteristicas constitucionales y
personales del receptor: un nifio analizard el mensaje de diferente
forma que un adulro.

q

El filero cultural define nuestro criterio de acuerdo al entorno social

en ¢l que nos hemos desarrollado: por ejemplo la imagen de la mujer
para un musulmdn es diferente que para un mexicano.
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8 Idem.
? Idem.

Después de que ¢l mensaje atraviesa la zona de interferencia y los
filtros, llega a la zona interna del receptor, que llamaremos zona
emisora. Esta zona puede emitir dos tipos de respuestas al mensaje
recibido®; La externa, que responde al objetivo principal del men-
saje, y la interna, que define si el individuo hace caso 0 no a la
respuesta externa. Por ejemplo: si el mensaje visual dice coca-cola,
la respuesta externa impulsa al individuo a beber; micentras que la
respuesta interna decidird si tiene o no deseos de beber.

Descomposicion del mensaje

Se¢ puede dividir ¢l mensaje en dos partes: una es la informacion
propiamente dicha que lleva consigo ¢l mensaje, y la otra es el so-
porte visual. El soporte visual ¢s ¢l conjunto de los elementos que
hacen posible el mensaje y son:

* Laforma,
* la textura,
* la estructura,
* ¢l médulo, y

* el movimiento.?

Es dificil, quizd imposible, establecer el limite exacto entre las par-
tes antes enunciadas, sobre todo cuando se presentan todas juntas,
como en ¢l caso de un 4rbol: vemos las texturas en la corteza; la
forma en las hojas y en el conjunto del objeto; la estructura en las
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10 Abraham A. Moles, op. cit., p. 24.

1 Jozef Cohen, Sensacidn y percepcidn
visuales, México, Trillas, 1a. ed., 1973 (Te-
mas de Psicologia-Serie 1), p. 11.

12 1bid., p. 9.

13 Jbid., p. 8

nervaduras, los canales y las ramificaciones, y el médulo en el ele-
mento estructural tipico del 4rbol.

El soporte de la comunicacién visual es la imagen, misma que ma-
terializa un fragmento del entorno éptico (universo perceptivo), y
constituye uno de los componentes principales de los medios
masivos de comunicacién de nuestros tiempos. !0

2.2. Percepcion

Arist6teles dijo: «no hay nada en la mente que no pase arravés de
los sentidos», y Leonardo da Vinci escribié: «Todo nuestro cono-

cimiento tiene su origen en las pcrccpcioncs».“

La percepcidn se define como una interpretacién significativa de las
sensaciones como representantes de objetos externos; la percepcién
es el conocimiento aparente de lo que estd ahi afuera: un color serd
la sensacién y el objeto coloreado ser la percepcién.i2

Los ClCantOS quc toman parte en las pCI'CCPCiOIICS son:

1. El estymulo (del latin stilus, que significa, estaca para clavar o
aguijén) se define como una energfa fisica que produce acti-
vidad nerviosa en un receptor: al activar las células de un re-
ceptor y 6rgano sensorial, un estimulo inicia los impulsos
nerviosos enviados al cerebro, lo que ocasiona una sensacién
que se puede interpretar como percepcién.!?
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2. El receptor, que es la estructura anatémica sensible a los estf-
mulos fisicos, como el ojo. Un receptor puede responder total
o parcialmente a estimulos adecuados o a estimulos inadecua-
dos, por ejemplo, el ojo responde al miximo a la energia lu-
minosa y solo parcialmente a la energia cléctrica.

3. El perceptor compara inconscientemente las sensaciones cons-
cientes con las sensaciones almacenadas y estas son provoca-
das por objetos externos.

4. La sensacidn es lo que se experimenta durante la estimulacién
del receptor; es un acontecimiento interno, separado de los
objetos externos. Las sensaciones se caracterizan por su intensi-
dad (fuertes o débiles, brillantes u oscuras); por su calidad (rojas,
azules, cdlidas, dolorosas), y su duracién (largas, cortas, bre-
ves, interminables). Algunas sensaciones se caracterizan por
su extensién. La sensacién depende del nervio sensitivo esti-
mulado y del estimulo en si; por ejemplo, las sensaciones vi-
suales resultan de la descarga de las fibras del nervio éptico,
sea esta iniciada por la energia luminosa que estimula al ojo,
o por la energfa eléctrica que estimula al nervio éptico.

Como percibe el ojo humano

La percepcidn visual se manifiesta por etapas sucesivas a partir de la
informacién recibida por medio de la luz que entra en los ojos; ésta
determina la actividad nerviosa en funcién de la informacién con-
tenida en la luz. Hablar de codificacién de la informacién visual
significa que el sistema visual del ser humano ¢s capaz de localizar
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Luz

14 Jacques Amount, La imagen, Barcelo-
na, Paidds, 1a. ed., 1992, p. 23.

15 fbid, p. 40
16 Jozef Cohen, gp. cit., p. 24.

fibras opticas hacla y de interpretar ciertas regularidades

el nervio 6ptico en los fenémenos luminosos que al-
q

células ganglionales canzan los ojos. Esencialmente, estas

regularidades afectan a tres caracteres
de la luz: su intensidad, su longitud de

sinapsis . . .
e onda, y su distribucion de e;paao.”

célulag unipolares ce
célutas bipolares La percepcidn visual, en el ser huma-

no, se realiza mediante un muestreo
continuo (alternacién de movimien-

neuronas laterales

sinapsis . o
tos del ojo y fijaciones breves); no se

‘' genera conciencia, ni de la multiplici-

dad de esas «vistas» sucesivas, ni del

extonsiones celulares de los difuminado que se produce durante
conos y los bastones los movimientos oculares. Por el con-
trario, la percepcidn se interpreta
conos y bastones »ap P P
como una escena estable y continua.
La percepcidn es siempre panordmica
epitelio pigmentado d d ;
(coroides) y cada uno de sus puntos es suscepti-

ble de ser visto.!®

Fisicamente, es la /uz que emiten fuentes luminosas o que reflejan los
cuerpos, la que provoca la sensacién visual. Durante el proceso, una
lente semirrigida de membranas claras como ¢l cristal, colocada atrds
del iris crea las imdgenes de los objetos externos, entonces la retina, que

es la superficie del ojo sensible a la luz, recibe la imagen.16

La retina estd en contacto con la févea, que es un drea retiniana
muscular, la cual resuelve con mds detalle la imagen. Las células
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Y7 Idem.
18 Jdem.

19 Rudolf Arnheim, Arte y percepcion.
Nueva versién, Madrid, Cast/Alianza Edi-
torial, 1984.

fotosensitivas de la févea tienen conexiones neuronales con el ner-
vio 6ptico, el cual sale de la retina inferior al punto ciego.

Dos tipos de células retinianas sensibles a la luz forman un mosaico
retiniano: los conos (parecidos a embudos), y los bastones (pareci-
dos a cilindros). Al ser estimulado por la luz, un bastén, o un cono
excitado, envfa impulsos al cerebro por medio de las neuronas que
conectan al nervio éptico. Por lo tanto, la luz excita las células después
de haber atravesado una jungla organica.l’

Los conos ticnen gran agudeza, forman un mosaico retiniano fino
y resuelven el detalle fino de la imagen. Los bastones tienen baja
agudeza y forman un mosaico retiniano grueso y resuclven solamente
el detalle grueso de la imagen.!8 Los bastones son mis sensibles en
el umbral y los conos participan en la percepcién de los colores.

Lejos de ser un mecanismo de clementos sensoriales, independien-
temente de lo complicado que este mecanismo s, la visién es una
aprehensién de la realidad auténticamente creadora: imaginativa,
inventiva, aguda y bella.!?

El movimiento de los ojos es indicador de lectura de una imagen, el
eje de los ojos se fija en un cierto ndmero de puntos de la imagen
que le es presentada. Un estudio sobre de los movimientos de los
ojos (realizado por Buswell, Yarbus, Remond y Molnar), demuestra
que diferentes personas presentan patrones constantes en el movi-
miento de los ojos cuando se trata de la lectura de una imagen, por
ejemplo, en un rostro femenino el rasgo mds reconocible lo cons-
tituyen los ojos.
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20 Abraham A. Moles, gp. cit., p. 58.

1 Rudolf Arnheim, op. cit.
2 lbid, p. 58.
3 ibid, p. 59,

Los caracteres y formas distintas de una imagen orientan y deter-
minan el movimiento de los 0jos.2? Un punto de fijacién determi-
na a otro punto.

cComo vemos?

Ningtin objeto se percibe como algo dnico o aislade, ver algo implica
asignarle un lugar dentro de un todo: una ubicacidn en el espacio,
una puntuacién en la escala de tamafio, luminosidad o distancia.

La experiencia visual es dindmica, lo que una persona percibe no es
solo una disposicién de objetos, de colores, formas, movimientos
y tamaiios. Es un juego reciproco de tensiones dirigidas.2!

cQué vemos cuando vemos?

«Ver significa aprender algunos rasgos salientes de los objetos; ¢l
azul del ciclo, la curva del cucllo del cisne, la rectangularidad de un
libro.» Al igual que en unos cuantos puntos y lineas es posible ver
una cara, el caricaturista, por ejemplo, con unas cuantas lineas puede
trazar y transmitir el rostro de una persona.??

«Unos cuantos rasgos sobresalientes no determinan sélo la identi-
dad de un objeto percibido, sino que, ademds, hacen que aparezca
como un esquema completo e integrado.»?3



H dem.
25 Pierre Giraud, La semiologia, México,
Siglo XX1, 1972, p. 128.

Un rostro humano, lo mismo que el cuerpo entero, es aprehendido
como un esquema global de componentes esenciales —ojos, nariz,
boca—, dentro del cual pueden encajar mis detalles. Si la atencién
se centra en el ojo de otra persona, también percibimos ese ojo
como un esquema total. (Sin que el sentido de la vista pase por alto

el detalle.)
La visién es una actividad creadora de la mente humana. La per-

cepcién realiza a nivel sensorial lo que en el dmbito del raciocinio
se entiende por comprensidn. Ver es comprc:nch:r.z‘i

2.3. La Semidtica

Nuestras conductas son reacciones condicionadas a signos.?’

La semiologfa fue concebida por Ferdinand de Saussure como «la
ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social.»

Los estudios de la semiética actual se atribuyen a Peirce y a Saussure.

Signo
La funcién del signo consiste en comunicar ideas por medio de

mensajes. El signo se puede considerar como la intencién de comu-
nicar un sentido.
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26 Daniel Prieto, gp. cit., p. 33.

27 Magnolia Reyna, «La semiética en la
formacién del disefiador grificow tesis DEP,
ENAP, UNAM, 1998, Méico, p. 60.

Saussure define «signo» como una relacién entre dos elementos,
segln €l «el signo une un concepto y una imagen». Al referirse a
imagen, se entiende que ésta puede ser acustica, visual o escrita.

Estos dos elementos que describe Sausure son el significado y el
significante, que, como ya se menciond, se refieren al concepto y
al medio material del que se vale para comunicarlo.

La materia significante es lo que se aparece del signo, aquello que
se capta a través de los sentidos; en tanto que el significado es la
imagen mental que se forma de algo a partir de aquella materia
significante.

El signo es una relacidn, es un proceso y esto implica que se puede
dar més de una posibilidad de significacién frente a una misma
materia significante. Esto quiere decir que la materia significante
no necesariamente dice lo mismo a cada cual.26

Saussure profundizé en el andlisis de los signos entre si. En su
opinién, comprender un signo requiere de la consideracién de su
relacién con otros signos, mismos que intervienen antes y después
de él dentro del mensaje.

Al explicar este fendmeno este autor sefiala una nueva dicotomia:
sintagma y pamdz:gma.” Esto se debe a que, bésicamente, al trans-
miur un mensaje, no sélo se escogen los signos que se consideren
los més adecuados, sino que éstos se colocan justamente en el lugar

cotrespondiente para que tengan una relacién coherente con los
demds.
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8 Jbid., p. 56.

A Peirce se le considera el iniciador de la corriente del pragmatismo.
Su posicién frente a la semiética establece su divisién en tres ramas:
la gramdtica, que ayuda a enfocarla hacia el significado de los sig-
nos, la Mgica, que se dirige concretamente a los signos en sf, y la
retdrica pura, encargada de analizar la forma en que un signo da
nacimiento a otro signo y especialmente la manera como un pen-
samiento puede generar otro pensamiento.

Peirce rescata de los antiguos planteamientos griegos la estructura
triangulada del signo, pero usando términos diferentes. Es decir:
representamen para el significante, interpretante para el significado
y objeto para el referente.?8

El lenguaje es empleado siempre en funcién de algo, para algo.
Roman Jakobson menciona seis funciones, relacionadas con la ubi-
cacién del individuo en el proceso de comunicacién. Su esquema
es el siguiente:

Funciones de los signos
1. La funcién referencial. Si la ubicacién se establece en aquello
a lo que se refiere tal o cual acto de comunicacién.

2. La funcidn emotiva. Si la ubicacién se centra en el plano del
emisor, esto es, en la comunicacidn vista desde el emisor.

3. La funcién conativa o conminativa. Si la ubicacién proviene
del conracto, de una invitacién a algo; la idea es que el recep-
tor reaccione.
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4. La funcidn poética o estética. Cuando la ubicacién se relaciona
con la belleza del mensaje. Es decir, con un alto grado de estética.

5. La funcidn firica. Si la ubicacién se relaciona con mantener al
recepror mds tiempo cerca del mensaje.

6. Lafuncidn metalingiifstica. Cuando la ubicacién mantiene uso
de los signos del mismo lenguaje para enfatizar el mensaje.

Estas funciones pueden estar mezcladas en un mismo mensaje, unas
u otras dominan, segtn el tipo del comunicacién.??

£l simbolo
El ser humano es el dnico ser que simboliza los objetos.

Los simbolos transmiten diferentes tipos de valores; con los distinti-
vos de rango militar, una cruz, una media luna, los sellos, las ban-
deras nacionales, etc., el ser humano se involucra con un mundo de
simbolismos. Lo que caracteriza a los simbolos es que han sido de-
cididos por convencidn, es decir, los signos adquicren un valor que
simboliza algo para cada sociedad. Segun las convenciones vigentes
estos signos representan un concepto dado (una creencia o ideolo-
gfa, una funcién social, una unidad publica, etc.). El poder del sim-
bolo reside en que «estd en lugar de algo», de hecho, en los tiempos
antiguos y, probablemente también en las sociedades primitivas,
posefann la misma capacidad (para bien o para mal), que lo simbo-
lizado. A las imdgenes de los santos, los iconos, y las imdgenes del
diablo se les atribufa ese poder.30
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Anteriormente, los simbolos se basaban en la imitacién de objetos
de uso diario y siempre significaban una reduccién de las formas al
minimo detalle: una sintesis.

La Forma

Después de la percepcién de las imdgenes es necesario analizar el
campo del conocimiento, en donde el hecho de que se reconozcan
los objetos representados, al menos en su forma, el cerebro «eliger,

de entre la diferentes configuraciones, cudl es la forma més acerta-
da.3!

Asi, la forma nos permite distinguir entre un nimero infinito de
objetos diferentes.

Al percibir una forma, consciente o inconscientemente, el ser hu-
mano le atribuye una representacién de algo que, por lo tanto, es
la forma de un contenido.

La forma sirve para informar acerca de la naturaleza de las cosas,
mediante su aspecto exterior. Aunque no todos los objetos nos ha-

blan de su naturaleza material a través de su forma.

La forma puede ser sem4ntica, esto es, que con sélo ser vista hace
afirmaciones de los objetos.

Al mirar un objeto, el individuo es el que sale hacia &, con un dedo
invisible recorre el espacio que le rodea, sale a lugares distintos donde

35



32 Rudolf Arnheim, ap. cit.
33 ]. Aumont, op. cir., p. 72.

hay cosas, las toca, las atrapa, recorre sus superficies, va siguiendo
sus limites, explorando sus texturas.

La percepcidn de la forma se entiende en cuanto a la unidad de un
todo que estructura sus partes de una manera racional. Ademds,
constituye una actividad, valga la redundancia, eminentemente

activa.3?

La forma material de un objeto se encuentra determinada por sus
limites.

* Los bordes visuales son los que proporcionan la informacién
necesaria para la percepcién de la forma; ésta, a su vez, requie-
re un tiempo y la prolongacién de la presentacién para iden-
tificarla.33

* La figura y el fondo estén separados por un contorno. En el
interior del contorno (bordes visuales) se encuentra la figura;
ésta tiene una forma, ¢l fondo, por el contrario, es més o menos
informe, mis o menos homogéneo, y se percibe extendido
tras la figura.

Teoria de [z forma

La Teoria de la forma (Gestalttheorie) continda siendo uno de los
aportes esenciales al conocimicnto de las imdgenes.

Esta teorfa sobre la percepcién sensorial se basa en la Gestal, nom-
bre comiin que en alemién significa forma; se ha aplicado desde los
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comienzos de este siglo, y define a la forma como un esquema de
relaciones invariables entre ciertos elementos.34

La forma es el sentido de la imagen, por ejemplo, las esquinas y los
dngulos de una figura geométrica, son mds importantes que sus
lados.

Cuando la forma resiste a la deformacién, a la perturbacién, es que
tiene una especie de fuerza, de impregnacién en la conciencia del
espectador, a ello llamamos pregnancia: a la fuerza de la forma. Ella
¢s quien va a organizar el movimiento de los ojos que buscan al
descubrir un sentido a la imagen, y a medida que la forma se hace
mds fuerte, el movimiento se vuelve estereotipado.

De esta manera, y para efectos de esta tesis, es posible concretar que
la forma de los simbolos comerciales estd determinada o condicionada
a su uso para expresar un sentido emocional y su bisqueda de una
formalidad que predomina durante el tiempo.

Leyes de la teoria de fa forma *

1. El todo es diferente a [a suma de sus partes.

2. Una forma es percibida como un todo, independientemente
de las partes que la constituyen.

3. Ley dialéctica: Toda forma se desprende de un fondo al que se
opone. Es la mirada quien decide si «x» elementos de campo
visual pertenece a la forma o al fondo (Principio IN/OUT).
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Ley del contraste: Una forma es mejor percibida en la medida
en que el contraste entre el fondo y [a forma sea mds grande.

Ley del cierre: Tanto mejor serd una forma, cuanto mejor ce-
rrado esté su contorno.

Ley de complencién: Si un contorno no estd completamente
cerrado, el espiritu tiende a cerrar este contorno, incluyendo
alli los elementos que son mis ficiles de incluir en la forma.

Nocidn de pregnancia: La pregnancia es la cualidad que carac-
teriza la fuerza de la forma, que es la dictadura que la fuerza
ejerce sobre el movimiento de los ojos.

Principio de invrianza topoldgica: Una forma resiste a la defor-
macién que se le aplica, y lo hace de manera tanto mejor
cuando su pregnancia sea mayor.

Principio de enmascaramiento: Una forma resiste a las pertur-
baciones (ruido, elementos parisitos) a las que esta sometida.
Esta resitencia serd mayor si la pregnancia de la imagen es ms
grande.

Principio de Birkhoff: Una forma sers tanto mas pregnante,
cuando mayor sea el nimero de ejes que posee.

Principio de la proximidad: Los clementos del campo perceptivo
que estdn aistados tienden a ser considerados como grupos o
como formas secundarias de la forma principal.

Principio de memoria: Las formas son tanto mejor percibidas
por un organismo cuanto mayor sea el nimero de veces que
hayan sido presentadas a ese mismo organismo en el pasado.
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13. Principio de jerarquizacién: Una forma compleja serd tanto mds
pregnante cuanto que la percepcién csté mejor orientada de
lo principal a lo accesorio; es decir, que sus partes estén mejor
jerarquizadas.

La imagen

Nada mds preciso que una imagen, pero nada mds ambiguo
que el término imagen. Vivimos en una cultura de la ima-
gen.36

Es necesario tomar en consideracién que pareciera que en la actua-
lidad predomina una sociedad donde las imdgenes reinan, cada vez

son mds numerosas y, también, cada vez mds diversas e intercam-
biables.?7

La imagen es una representacién intencionada de la realidad, es
una versién de un hecho, un ser o un objeto. En retérica una ima-
gen es lo que se dice de algo y que puede, alguna manera, acerca a
ese algo; puede ser leal al mismo, pero rambién puede mentirlo,
distorsionarlo, o falsearlo. Una imagen es una versién de la realidad
y toda versidn, se sabe, es siempre menos que aquello a lo que se
refiere.?8

Una «imagen» puede tener diferentes significados: algunas imdge-
nes son dirigidas a los sentidos, otras tinicamente al intelecto, como
cuando se habla del poder de ciertas palabras de «crear imagens.
Esta tesis se ocupa solamente de la imagen visual (y, en particular,
la imagen plana).
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Ejemplos pueden ser la pintura, el grabado, el dibujo, la fotografia,
el cine, la televisidn, e incluso la imagen de sintesis. Las podemos
percibir como un fragmento de superficie plana y como un frag-
mento de espacio tridimensional, a este fenémeno psicolégico se le

lama doble realidad perceptiva de las imdgenes.®

Las imdgenes, como porcién de superficie plana son objetos que
pueden tocarse, desplazarse y verse, mientras que la imagen como
porcién del mundo de tres dimensiones existe tinicamente por ¢l
sentido de la vista.

Las imdgenes planas son objetos visuales paradéjicos. Son de dos
dimensiones pero permiten ver en ellas objetos de tres dimensio-
nes, las imdgenes muestran objetos ausentes de los que son una
especie de sfmbolos: la capacidad de responder a las imégenes es un
paso a lo simbdlico.

Estas imdgenes son reconocidas de la misma forma que el procedi-
miento de visién real, pero las imdgenes recurren a un repertorio de
objetos simbélicamente representados ya conocidos y reconocidos. 4¢

Retorica de [z imagen

La palabra «retérica» viene de rétor que significa orador, y es el arte
de expresarse bien para persuadir a un piiblico. Para Daniel Prieto,
la préctica de la retérica es el acto de comunicacién menos gratuiro,
mds interesado que conocemos. Consiste en una elaboracién pro-

40



41 Alejandro Tapia, De la retdrica a la ima-
gen, México, Siglo XXI, 1973, p. 41.

42 Daniel Prieto, gp. ¢it., p. 30.
43 Magnolia Reyna, op. cit., p. 85.

gramada, y por lo tanto no espontdnea, de un mensaje a fin de que
resulte efectivo para persuadir.

En la retdrica de la imagen suelen aparecer mds connotaciones de
las que parecen. Y sus instrumentos consisten en usar un lenguaje
figurado para ornamentar un discurso, y provocar un placer a quien
lo ve.

En la cultura occidental, la costumbre incorpora formas de pensa-
miento y de expresién dentro de la comunicacién.4! La construc-
cién de los discursos se basa principalmente en los deseos que
aparecen en la psicologfa colectiva, y los signos han adquirido tal
fuerza que son capaces de dirigir todo un discurso ideolégico y, de
hecho, encauzar opiniones.

La persuasién se ejerce, sobre todo en nuestro tiempo, sobre la vida
cotidiana y a partir de ella. Sabemos que la vida cotidiana est4 llena
lugares comunes que implican cosas que todo mundo acepra y que
nadie pone en duda.?

Los tépicos provienen de ropos (lugar),4? palabra utilizada desde los
tiempos de Aristételes, y pueden ser lugares o conceptos en los que
todos concordamos y que se constituyen el apoyo para el orador,.
Entre cllos, se puede mencionar el amor, la belleza, la felicidad, la
riqueza, etcétera.

Las figuras retdricas tienen como finalidad aumentar el impacto del

mensaje sobre ¢l receptor a través del manejo de los signos. Estos
buscan siempre atribuir algo a alguien para atraer nuestra simpatfa
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o rechazo y dirigir asf la interpretacién del mensaje. Con ellas se
logra la construccién del mensaje, provocando una significacién
(interpreracién) dirigida al publico. Estas figuras dificilmente apare-
cen totalmente puras, casi siempre adquieren matices de otras figuras.

Existe gran cantidad de figuras retéricas, mismas que pueden cla-
sificarse en cuatro grupos de acuerdo a la forma en que acttian sobre
la significacién, estos grupos son:

* figuras de sustitucién (cambio de significantes),

* figuras de supresién {eliminacién de significantes),

* figuras de adjuncién (yuxraposicién de significantes), y

* figuras de intercambios (alteracién de significantes).
De todas ellas las mds importantes son la metdfora (figura de subs-
titucién), la metonimia (figura de adjuncién), la sinéedoque (figura

de supresion), la hipérbole (figura de intercambio), y la antitesis (fi-
gura de adjuncién), de ellas se derivan todas las demds.44

La metdfora es un «querer decir que se dice de otra manera, es decir
que se traslada el significado de un signo a otro siempre y cuando
tengan rasgos comunes para substicuirlo uno en lugar de orro.

La Metonimia es una figura de accién que presenta las causas por

el efecto, en el mensaje, el objeto no aparece nombrado o calificado
sino dentro de una accién o como protagonista de algo.
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La Sinécdoque consiste en la designacién de un todo por una de sus
partes. Esta parte debe ser la mds cargada de sentido y debe ser
también un elemento de la totalidad del signo sustituido.

La Antitesis es una figura de contraste que se produce por diferen-
cia; por el enfrentamiento de opuestos, consiste en la presencia si-
multdnea de dos elementos contrarios que enriquecen al significado,
su propdsito s oponer un signo a su contrario.

La hipérbole es una figura que lleva el significado de un mensaje mis
alld de los limites de la cordura, traspasando lo verosimil. Por ello,
su valor principal es la audacia, valiéndose del exceso y la exagera-
cién. Lo inusicado de los elementos de esta figura motiva al recep-
tor ya que crea elementos fantasiosos a partir del objeto del mensaje.

Estas figuras son importantes herramientas de la retérica, con las
que se puede crear o ampliar un mensaje con mds efectividad, pues
resulta mds ficil ubicar o recordar ese mensaje gracias a la fascina-
cién del espectador. Estos recursos son socorridos en la comunica-
cién gr:iﬁca, aunque no todas las ﬁguras S€ encuentran en un mismo
mensaje.

Todo mensaje tiene un significado inmediato, aunque su estrucru-
ra es de ral modo que e es posible desplegar otros significados
adicionales. El mensaje triunfa sélo si el publico hace suyo el sen-
tido que pretende el orador, para esto se busca uniformar conno-
taciones, programas en el 4mbito masivo, reducir el significante a
una especie de automatismo.
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Existen otras técnicas o recursos como la divisidn, sintesis, amplia-
cién y redundancia del mensaje.*’

Divisién: Da la sensacién de engrandecimiento al mencionar
las partes en lugar del todo. Fortalece el mensaje y aumenta el
dramatismo.

Sintesis: Se trata de lograr el convencimiento o la persuasién
utilizando el minimo de elementos.

Ampliacién: Literalmente significa hacer algo més grande, exa-
gerar un hecho o una situacién.

Atenuacién: Consiste en disminuir, aplacar un error o defecto
para hacer mdg deseable un objeto.

£l espectador

Como ya se ha mencionado, el érgano de la visidn (el ojo) es un
enlace entre el cerebro y el mundo. Aparte de la capacidad perceptiva
de la imagen, se pueden manifestar en ella los afectos y creencias;
totalmente determinadas por una cultura (regi6n, clase social, época).

La produccién de imdgenes nunca es absolutamente gratuita; en
todos los tiempos se han fabricado imdgenes con vistas a ciertos
empleos, individuales o colectivos. La produccién de las imdgenes
se deriva de la pertenencia de la imagen en general al campo de lo
simbélico lo que, en consecuencia, la sittia como mediacién entre
el espectador y la realidad.46



7 Apud., Ibid., p. 83.

Los valores de la imagen segin Rudolf Arnheim son:

De representacidn: se relaciona con la capacidad de una ima-
gen para representar algo concreto, aunque lo representado
tenga un menor nivel de abstraccién que la realidad. Esta
imagen, de hecho, ocupa el lugar de lo representado.

De simbolo: es decir, cuande representa elementos abstractos,
de un valor de abstraccién superior de tas imigenes mismas.
Pero ¢l valor simbélico siempre estd ligado pragmiticamente
ya que existe una relacién de aceprabilidad social de los sim-
bolos.

De signo: este valor se adquiere cuando la imagen cuenta con
contenidos y éstos no se pueden apreciar visualmente.’
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3. Identidad gréfica

Todo grupo social tiene una finalidad, y sus integrantes necesitan
experimentar una sensacién de pertenecer a algo, buscan una tener
una identidad propia; la finalidad y la pertenencia son dos facetas
propias de esta identidad.

Cualquier forma de manifestacién es sefial de una identidad, desde
los edificios hasta el mobiliario, desde la forma de vestir hasta la
manera de expresarse y conducirse.

Cada organizacién tiene caracterfsticas propias, es tinica, y su iden-
tidad surgird de sus propias rafces, de su cardcter y de su persona-

lidad.

E| diserio grdfico es la disciplina que se encarga de dorar de valor
simbélico a la identidad. El disefio de una imagen opera sobre un
discurso,*® y pretende dar una idea colectiva de lo que es la empresa.

La identidad grdfica en s contiene una serie de signos y mensajes
que connotan ¢l cardcter y valor, y pueden manifestarse por medio
de clementos signicos o no, y los podemos considerar en dos aspec-
tos:

*  Simbolos abstractos, que son absolutamente arbitrarios

*  Simbolos que tienen relacién o semejanza con algo.

46



Las imdgenes de identidades se pueden clasificar en los siguientes
aspectos, segun las actividades que realiza:

4.

identidad empresarial: con un fin lucrativo.
idenrtidad instituctonal: actividad no lucrativa.

identidad corporativa: de asociaciones. Proviene del inglés
corporate image; agrupaciones de asociaciones.4?

identidad profesional: actividades profesionales.

El nombres o la razén social de la identidad se puede clasificar, se-
gin Chaves, en:

49 Idem, pp. 17 y 18.

50 Wally Olins, Identidad corporativa,
p. 79.

Descriptivos: enunciado de la identidad, como Banco Nacio-
nal de México.

Simbélicos: los que hacen alusién mediante una imagen lite-
raria, como Camel.

Patrénimicos: que hacen alusién mediante un nombre propio
como Ford.

Toponimicos: que se refieren al lugar de origen como Aero-
méxico.

Contracciones: es un construccién artificial mediante iniciales,
como [BM.

La estructura de una identidad se puede dividir en: monolttica, en
respaldo y de marca.?®
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La monolitica es cuando la organizacién utiliza un nombre y un
estifo tinico en rodas sus manifestaciones.

De respaldo es cuando la organizacién respalda a sus grupos u or-
ganizaciones con su nombre y la identidad de su grupo.

De marca, cuando la organizactén opera con diversas marcas dife-
rentes entre si.

Esta divisién, sin embargo, no es muy clara, ya que en algunos casos
no es posible distinguir donde termina una estructura de respaldo
y donde una de marca.

La empresa objeto de esta tesis mantiene una estructura monolfrica.

Las empresas

Las empresas que manifiestan su identidad por medio del disefio lo
utilizan como instrumento comercial, para aumentar beneficios a
corto plazo, pues la preferencia del consumidor depende del tipo
de personalidad que tenga la empresa, esto es, la identidad matca
la diferencia.

La identdad se expIcsa en nombres, simbolos, logotipos, colores y
algunos clementos tipogréficos, los cuales tienen la misma finali-
dad que los simbolos religiosos: ayudan a favorecer la lealtad de fos
consumidores.
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Un elemento muy importante es el logotipo, que, como su nombre
lo dice, estd compuesto de tipos; es el nombre verbal; se define
como una versién grifica estable del nombre 51

Imagotipos se le dice al nombre y a su forma gréfica: un logotipo
con un signo no verbal.

simbolo + logotipo = identidad grifica

Con el fin de evitar confusiones POT NUEVOS CONCeptos que se ma-
nejan de «imagen de representacién», en este Proyecto se maneja
exclusivamente: Imagen de identidad grifica.

3.1. Codificacion del color

El color es una sensacién que se produce por cualquier clase de luz.
Segin Rudolf Arnheim se puede afirmar sin error que la percep-
cién del color s igual para todas las personas sea cual fuere su edad,
formacién o cultura, menos en cuestiones patolégicas. Todos tene-
mos la misma clase de retina y el mismo sistema nervioso.

Estrictamente hablando, todo aspecto visual debe su existenciaa la
luminosidad y al color. Los limites que determinan la forma de los
objetos se derivan de la capacidad del ojo, de zonas luminosas y de
colores diferentes.

El niimero de colores que somos capaces de reconocer con seguri-
dad y facilidad no pasa de seis, a saber: los tres primarios mds los
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secundarios. Somos muy sensibles para distinguir tonalidades sutil-
mente diferentes, pero al hacerlo de memoria, o a cierta distancia,
nuestro poder de discernir parece ser muy limitado.

Los nombres de los colores son un poco vagos, ya que los concep-
tos en si ya son problemdticos. Los colores estdn fundamentados
sobre tres primarios fundamentales y sus combinaciones.

Las cuatro dimensiones de color que podemos distinguir con con-
fianza son: los rojos, los azules, los amarillos y la escala de grises.
Aun los secundarios pueden inducir a confusiones por su parentes-
co con los primarios.

Arnheim hace una separacién de los colores primarios: los prima-
rios generativos y los primarios fundamentales, los cuales surgen de
procesos muy diferentes.

Los primarios generativos son los que se necesitan para producir
una gama de colores amplia, fisica o fisiolégica. La visién crom4tica
opera mediante tres pigmentos fotosensibles segregados por tres
clases de células receptoras de la retina; uno de estos pigmentos es
responsable de fa captacién de la luz azul, otro de la luz verde y otro
de la roja.

Los colores primarios fundamentales son los colores puros bisicos,
sobre los cuales ¢l sentido de la vista construye para percibir una
gama cromdtica, y son, a saber: amarillo, cian y magenta.



32 Eulalio Ferrer, Los lenguages del color, p.

89
33 fdem.

Adicion y sustraccion

Las luces pueden mezclarse por adicién fisica y sustraccién fisica, y
son diferentes procesos que requieren distintas condiciones.

En realidad los objetos que nos rodean no tienen colores, lo que
percibimos cuando los miramos son sélo sensaciones; es tan sélo la
apariencia que adquiere la luz. Los objetos absorben y transmiten
luz de diferentes colores, lo que diferencia el color de un objeto a
otro es la pigmentacién de cada materia, es decir, cada objeto ab-
sorbe determinadas longitudes de onda de luz.

En 1801, el fisico inglés Thomas Yung cuestiond la cantidad de
conos, o cromorreceptores, ya que bajo su légica el ojo humano no
podria contener tantos de ellos como colores hay en el mundo, por
lo que describié que hay tres tipos de conos;??

a) Los que trabajan con la gama de los rojos.
) Los que trabajan on la gama de los verdes.
¢) Los que trabajan con la gama de los azules.
Asi, a mediados del mismo siglo, ¢l fisiélogo alemdn Hermann Von

Helmholtz definié la base de la mezcla aditiva del color.53

La mezcla aditiva es un sistema de interrelaciones de luces cromdricas
donde los primarios son: verde, azul y rojo, mismos que se sobre-
ponen unos con otros formando las luces secundarias. Es decir, un
haz de rojo mezclado on otro azul forma una luz magenta; el mis-
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3 Idem.

mo rojo pero unido con el verde crea un amarillo, y el mismo verde
combinado con azul genera una luz azul verdosa.

Pero, ;qué sucede cuando en lugar de luces, son mezclados los
pigmentos? El resultado es diferente, se llama mezcla sustractiva4
porque a cada sustancia de color que se agrega se restan radiaciones
a los tonos.

Los colores primarios sustractivos, de acuerdo con el Instituo Ale-
min de Normalizacién (DIN) son: el rojo carmin, el amarillo puro
y el azul ultramar; los secundarios son: anaranjado, por la unién del
rojo con el amarillo, el violeta, por el rojo con el azul, y el verde,
por la combinacién del azul con el amarillo.

Los caprichos de los colores

La iluminacién afecta por completo a los colores; si colocamos un
rectdngulo junto a un tridngulo, se ve lo que es, pero si colocamos
un tridngulo azul junto a un rectdngulo rojo fuerte, el azul parecers
verde. Esto significa que un color puede modificar a otro signi-
ficativamente o que un color visto en un conjunto con varios co-
lores, cambia al ser colocado en otro entorno.

En ningiin sentido se pucde decir cémo es un color en realidad,

siempre estd determinado por su contexto. Por lo tanto, el nombre
de un color puede tener una gran gama de matices y significados.
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La forima y el color

En sf, la forma es mejor medio de identificacién que el color, no
sélo por que ofrece mucho mds clases de diferencia cualitativa, sino
porque sus caracteres distintivos son mucho mds estables a las va-
riaciones ambientales.

El ser humano posee una notable capacidad para distinguir obje-
tos, aunque el dngulo del cual se perciba presente proyecciones de
dngulos diferentes del mismo (una figura humana se identifica desde
casi cualquicr dngulo de observacién}, es mds la forma no se ve
afectada por los cambios de luminosidad, mientras que el color
local de los objetos es sumamente cambiante en funcién de la luz.

Cuando se ve un cuadro de Van Gogh iluminado con limparas de
tungsteno no se puede pretender que lo que se percibe sean los
matices del artista; al cambiar los colores cambian también su ex-
presién y su organizacién. Asf, es posible concluir que, para efectos
précticos, las formas constituyen un medie mds seguro de identi-
ficacién y orientacién que los colores.

El color «...es el estado de animo que acompafia a ciertas formas».3>

Personalidad y color

En ciertas investigaciones (como la de Rorchach) se ha comproba-
do que las personas deprimidas reaccionan con mayor frecuencia a
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la forma, y a diferencia de ello, las personas con estado de 4nimo
favorable reaccionan mds a los estimulos coloridos.

Los resultados de esta investigacién sefialan que los que se inclinan
por el color manifiestan una actitud abierta, que eran personas sen-
cillas, ficilmente influenciables, inestables y desorganizadas; en cam-
bio, las que se inclinan por la forma, eran introvertidas, con un
control fuerte sobre sus impulsos, y una actitud pedante y fria.>

La experiencia de esta teorfa parece llevar a la conclusién de que el
color produce una experiencia principalmente emocional, y la for-
ma corresponde a un control intelectual.

«Temperatura» de los colores
Johon Ruskin advierte al pintor:

Cada uno de los matices presentes en tu obra queda alterado
por cada toque que afiadas en otros lugares; de modo que lo
que hace un minuto era caliente, se torna frfo cuando pones
un color mds caliente en otro lugar, y lo que estaba en armo-
nfa cuando lo dejaste se torna discordante al ponerle otros

colores al lado.57

Los colores son expresiones, Arnheim sugiere que el color al cual
se desvia determina su temperatura; un azul rojizo parecerd cilido
y un rojo azulado parecerd frio. Sc puede decir que una adicién al
rojo calienta y una adicién al azul enfria.
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Las reacciones que sentimos al calor y al frfo se asemejan al trato
con las personas. Cuando una persona es frfa, genera incomodidad,
y cuando se ofrece un recibimiento caluroso, la sensacién es de
invitacién a abrirse y a quedarse. De igual forma, los colores cdlidos
invitan, en tanto que los frfos mantienen a distancia.’® Los clidos
parecieran que salen al exterior, y los frios que se repliegan.

No obstante caracterizar de esta manera a tos colores, mucha de la
apreciacién dependerd de factores personales y culturales, pues en
si no tienen validez universal.

Los colores mds visibles son, en este orden, el amarillo, el anaran-
jado, el rojo y el verde. Cada color tiene caricter psicolégico, mas
en este trabajo sélo se mencionari el correspondiente a aquellos
que pueden apoyar la creacién de una identidad grifica.

Blanco: Sugiere pureza y puede provocar sensacion de vacio e infi-
nidad. Junto al azul da la idea de refrescante.

Azul: Es el color mis frio, de débil luminosidad, se considera un
color profundo, preferido por los adultos ya que expresa cierra
madurez. También la profundidad del azul es solemne y celestial.
Combinado con el blanco provoca un sentimiento de frescura, lim-
picza ¢ higiene. El azul es un color que descansa en una atmésfera
relajada que concierne a una vida interior y espiritual. Cierramente
es un color callado, cuando es muy obscuro conduce a una infini-
dad y cuando es muy claro es impactante con un caricter més in-
diferente.




39 Ray Murray, Manual de técnicas, Bar-
celona, Gustavo Gili, 1980, p. 138.

60 fdem.

Naranja: Es un color muy atractivo ya que provoca placer, mds que el
rojo expresa radiacién y comunicacién, es calido, amable e intimo;
también es comparado con el fuego.

3.1. Aspectos Tipograficos

En la actualidad en los catdlogos y computadoras es posible encon-
trar gran variedad de familias tipogréficas, con sus respectivas ver-
siones: redondas (vertical o rectal), itdficas o cursivas (inclinadas),
y negritas (gruesas), asi como condensadas, o expandidas.

Cada tipo de letra pertenece a una familia, por la cual se te reconoce
y se le clasifica.

Los primeros caracteres que se usaron fueron los goticos; que imi-
taban los manuscritos antiguos; a medida que las artes grificas se
modificaban, se inclinaron por los caracteres latinos y las inscrip-
ciones de murales romanos. A partir de estos tipos clésicos, se han
redisefiado pero con los elementos bdsicos de la letra,>?

En general se acepta la clasificacién del tipdgrafo francés F. Thibau-
deau, en la cual reconoce como caracteres bdsicos la romana anti-
gua o elzeviriana; la romana moderna o Didot; la egipcia, y la
grotesca, también llamada antigua o de palo seco. De ellos se han
derivado la mayoria de los tipos antiguos y modernos.¢ A esta cla-
sificacién se puede agregar la paloseco modificado.
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Romana antigua
Garamond

Romana moderna
Bodoni

La romana antigua. Entre las caracteristicas de esta familia se
incluyen el vigor y la fuerza de sus rasgos y la anchura de su
trazo, relativamente uniforme. La gracia o trazo terminal une
normalmente el asta o trazo principal de la letra, con una curva,
por lo que las letras son de proporciones abiertas y tienen base
o pie en forma triangular. Las de trazo fino y medio son ficiles
de leer, por ello son muy adecuadas para libros y otras formas
de literatura donde aparecen textos amplios. (Baskerville,
Garamond, Fournier, Vendéme, etc.)

La romana moderna. Se caracteriza por su pie filiforme y rec-
tangular que cruza perpendicularmente el asta. A diferencia
de la anterior, esta letra presenta un contraste muy marcado
entre los trazos finos y los gruesos y apenas se aprecia la curva
que une la gracia con el asta de la letra. El peso de este tipo en
las letras redondas se distribuye simétricamente. Esta familia
recibe también el nombre de De mansicion. Se puede utilizar
igualmente en libros de texto, aunque las variantes de letra
negrita de esta familia son mds adecuadas para textos breves,
como los que se encuentran en anuncios y folletos. (Didor,

Bodoni, Moderm, Walbaum, etc.)

La egipcia. Tiene pie cuadrangular en dngulo recto pero de
trazo grueso. Esta familia se distingue por la intensidad y el grosor
de su gracia y la escasa diferencia entre los trazos verticales y
los horizontales. Las gracias de estos caracteres son rectas o
cuadrangulares. A diferencia de los dos grupos anteriores, raras
veces funcionan correctamente en un texto largo. Son mucho
mds adecuados para la publicidad donde la impresién que las
letras causen es de mayor importancia. (Calderdn, Epoca, erc.)
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Palo seco
Univers

Palo seco modificado
Souvenir

* La grotesca antigua o de palo seco. Los trazos de este cardcter
suelen ser de grosor uniforme, y son frecuentes en ¢l los dise-
fios geomérrios. La sencillez de este grupo da lugar a grandes
variaciones dentro de la familia, de la superfina a la supernegra.
Es, por lo tanto, la categorfa que ofrece mayores posibilidades
de uso (con la excepcién de textos muy amplios en los que su
trazo marcadamente verrtical puede causar fariga a la vista) y se
puede emplear en cualquier situacién. (Fuwura, Helverica,
Univers, Venus, etc.)

* La Paloseco modificado. Estos caracteres, aunque de paloseco
en apariencia, tienen pequefios rasgos flamigeros o gracias muy
pequenas, ademds de presentar un mayor contraste entre Jos
trazos gruesos y los finos del que es habitual en los caracteres
de paloseco. Son adecuados para textos extensos dado que los
pequefios rasgos de sus gracias reducen la verticalidad y faci-
litan la lectura. (Op[ima, Souvenir Gothic, etc.)

Aparte de esta clasificaciones bdsicas, existen otros tipos de carac-
teres denominados de escritura o «letras inglesas», la manuscrita y
los de ornamentacidén.

La tipograffa, aparte de expresarnos verbalmente ideas y concepros,
también se expresa por medio de sus formas; una letra de paloseco
y ligera, denota elegancia y sobriedad, en cambio una letra negra,
con patines gruesos y curvos da la idea de amabilidad y pasividad.

La tipograffa tiene personalidad, en algunos casos puede incluso
dar la idea de «actividad».
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3.3. Metodologia

Segun los vocablos griegos, método viene de meta «a lo largo de o
a través de», y ddos «camino», literalmente se entiende como «a lo
largo de un buen caminon, hacia el camino del conocimiento.

Se podria pensar que la metodologfa es la teorfa del método, la cual
nos lleva de una manera ordenada y l8gica hacia el conocimiento.6!

Parte esencial de la metodologfa es la investigacién, la cual se inicia
por medio de la observacién y la bisqueda los datos necesarios para
llegar a conocer nuestro objeto de estudio y sus relaciones de una

modo sistemdtico.

Metodologia def disefio

Dentro del disefio la investigacién se ha hecho necesaria para que
nuestro objetivo llegue a un buen término. El disefiar no es una
actividad fdcil, porque lleva implicitos factores importantes como
la percepcién, el signo, la psicologia, la ideologfa y la comunica-
cién, entre otros No mMenos signiﬁcativos.

La insistencia en la biisqueda de conocimientos dentro de otras
disciplinas es con el fin de enriquecer y sustentar el resulrado de

esta actividad con un cardcter funcional y ético.

El desarrollo de las computadores, y las consecuencias que ello im-
plica en el 4rea de disefio, asi como las efectos y secuelas de la co-
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62 1bid., p. 43.

municacién grafica que hoy se observan, hacen necesario que la
investigacién se introduzca dentro de otras disciplinas, para que los
resultados de nuestra labor sea mds consciente y responsable.

De esta forma, la investigacién establece un vinculo inseparable
con la labor de disefio para saber las exigencias que debe satisfacer
en el momento de proyectar, y cubrir integralmente todas las ne-
cesidades.

La inquietud de varios autores de formular metodologfas para el
disefio tiene un fin comun: desarrollar proyectos que permiran a
esta disciplina buscar las posibles soluciones, férmulas e instrumentos
adecuados en los cuales se apoye el disefiador al crear.

Se puede concluir que la rarea de la metodologia de disefio, es con
el propésito de determinar una secuencia légica en el trabajo de
investigacién, asi como los procedimientos mds adecuados para que
los resultados sean dptimos.

Las caracreristicas metodolégicas que tomaremos en cuenta en este
plan se basan en los trabajos de Luz del Carmen Vilchis.62
Informacion e investigacion
a) Laempresa se encuentra en un lugar bien situado parala labor
que pretende realizar pues se encuentra dentro de un centro

comercial que colinda con una zona residencial lo sufien-
temente amplia para proveer clientes.
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b} El 4rea del establecimiento es pequefio (aunque no més que
los demds locales de la plaza). Sin embargo, es suficiente para
la demanda de los usuarios, pues cuentan con una bodega re-
cientemente instalada.

¢) Un gran nidmero de personas (clientes cautivos) no conocen
el minisuper y el servicio a domicilio que ofrecen por falta de
estrategias comunicacionales de la empresa.

d) Los posibles usuarios de la zona son de nivel adquisitivo me-
dio-alto, dindmicos en sus actividades laborales y restringidos
de tiempo.

e) Antigua y nueva denominacién. Anteriormente el estableci-
miento tenia una denominacién de modalidad toponimica:
Pedri-pollo, por encontrarse en el Pedregal.

2 Andlisis

La empresa necesira fortalecer su imagen y dar a conocer a los po-
sibles clientes tanto la existencia del minisiiper como la posibilidad
del servicio a domicilio, caracteristica distintiva del negocio, pues
el estudio indica que los posibles usuarios de la zona no cuentan
con tiempo disponible y pueden pagar el servicio a sus hogares.

El horario del servicio a domicilio es amplio, y ademis cuenta con
la ventaja de que el usuario puede programarlo de acuerdo a sus ac-

tividades.
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El concepto que encierre nuestra imagen de identificacién gréfica
serd: ‘con una llamada telefdnica satisface oportunamente las necesi-
dades imprevistas de despensa o para reuniones, en la puerta de su hogar”.

3 Sintesis

Se tomaran en cuenta los siguientes criterios en el momento de
buscar una posible solucién:

* Los posibles nombres deben ser cortos y encerrar el significa-
do de la empresa, con ficil retencién y pronunciacién:

Pedri-max, Servi-ficil
Servi-expres Servi-casa
Super-prictico Super-tel
Pedri-tel Pedri-abasto
Servi-tel Abasto-tel
Pedri-abasto Servi-abasto
Super-Ficil Pedri-super
Abasto-tel

Mini-prictico

Super-pedri
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La identidad debe connotar:
* Puntualidad, comodidad, responsabilidad, amabilidad, hones-

tidad, seguridad, disponibilidad, que va a solucionar el pro-
blema de una manera prictica.

* El cardcter de mini-siper de la empresa.

* Lectura pregnante, rdpida, legible y comprensible.
Caracteristicas subjetivas del usuario
Golosos, vanidosos, individualistas, frios, précticos, consumidores
de marca, sectarios, desconfiados, y algunos imperiosos.
Caracteristicas objetivas del usuario
Familias con poder adquisitivo de nivel medio alto, selectivos, des-
preocupados en la previsién de abasto, escrupulosos en los precios,
muestran el gusto por la vestimenta autos y articulos modernos.

4 Evaluacion

Se necesita un disefio evidente: claro en sus formas con apoyo que
semantice el concepto.
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Debe utilizarse tipograffa amable y seria y los colores deben ser
agradables, a la vez que denotar un lugar de alimentos y bebidas
envasadas. Su lectura deberd ser rdpida.

Método

Nos va servir para retomar la teorfa con la cual contamos y aplicarlo
en el momento de proyectar las soluciones a los problemas que
demanda nuestro disefio.

Bruno Munari en su libro ;Cémo nacen los objetos? Dice que no usar
un método de disefio puede llevarnos a empezar desde cero y eso
incrementa innecesariamente los costos: se tendrfan que corregir
durante el proceso errores que sélo la experiencia puede predecir,
ademds, ¢l tiempo no serfa aprovechado dptimamente.

Hablar de mérodo implica dejar a un lado las ideas geniales pero
caprichosas o arbitrarias, que no parten del estudio previo de las
necesidades propias del objero.

Usar un mérodo, sin embargo, no implica algo absoluto y defini-
tivo, o que se siga como un recerario, puesto que cada problema de
disefio es diferente en funcién de sus objetivos y fines.

El modelo metodolégico en cual se apoya este trabajo es el de Bru-
no Munari, por adaptarse mds al objetivo, por su orden l6gico-
funcional y, sobre todo, por la forma en que propone desglosar el
problema en sub-problemas, mismos que dan ia paurta para cono-
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cer y resolver el disefio. Otra ventaja de este método es que sigue
un orden de guias reales mas factibles y coherentes con la construc-
cién del proyecto.

Problema Arroz verde

Definicién del problema Arroz verde con espinacas para 4 personas

Elementos del problema Arroz, espinacas, jamén, cebolla, acei-

te, sal, pimienta, caldo

Recopilacién de datos ¢Hay alguien que la haya hecho antes?

Andlisis de datos ¢Cémo lo ha hecho?, ;Qué puedo apren-
der de el?
Creatividad :Cémo puede conjugarse todo esto de

una forma correcta?

Adaprado el modelo al problema de esta tesis, quedaria de la si-
guiente forma.

Problema
Crear una imagen de identificacidn gréfica para un establecimiento,

que permita que ese espacio se distinga como a un mini-stiper que
cuenta con servicio a domicilio.
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Definicion del Problema

Lograr una imagen de identificacién grifica, que resuclva las nece-
sidades de comunicacién y de imagen; que logre precisar su fun-
cién y caracteristicas del establecimiento, mediante un simbolo,
tipograffa y color.

Elementos del problema
*  Comunicaral usuario la funcién del establecimiento por medio
de una imagen gréfica.

*  Que el mensaje concrete la idea de un mini-super, con servi-
cio a domicilio.

* Queel tipo de disefio tenga relacién con otros signos para que
s¢ integre a un mismo sistema visual, al cual estdn acostum-
brados los usuarios, pero que sea original.

* Que los habitantes de la zona logren interprertar la imagen de
una manera positiva:.

* Que el usuario logre relacionar la imagen de pedri-super en
sus hogares en el momento preciso de desabasto.

* Satisfacer la necesidad de poder y seguridad de los clientes.
* Que la imagen connote amabilidad seriedad y eficiencia.

*  Que denote formas sencillas para la lectura rdpida y de ficil
comprensién.
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Que tenga colores agradables y contrastantes, que apoyen su
cardcter de vendedor de comestibles y articulos de limpieza.

La idea que se pretende es de un resultado definitivo, estético,
duradero y econémico.

Que la estructura de los elementos sean de posible reproduc-
cién en diferentes soportes grificos, y compresibles para el
cliente, impresores, rotulistas, etc.

Que las formas cuente con un apoyo semdntico que refuerce
a la imagen, con la idea del mini-super y su servicio.

Recopifacion de Datos

Las tiendas y mini-stipers que cuentan con servicio a domici-
lio, lo indican, por lo general, sélo con el nimero telefénico,
por lo que es necesario trabajar més con este concepto, a fin
de lograr acentuar este servicio de una manera mas particular,
distintiva y cdlida.

Otra caracterfstica que se puede apreciar en esta zona, es que
las tiendas y algunos mini-sipers tienden a mezclar su iden-
tidad con la de las cervezas Sol, Corona y Victoria. Estas
empresas promocionan su presencia mediante sus imagotipos
y colores propios mezcldndola con la de los establecimientos,
complicando su personalidad.

Se cuenta con apoyos tedricos en la percepcidn, comunica-
cién visual, la forma, la semiética, ¢l color y tipografia; los que
definirdn los principios en los cuales se va proyectar el disefio.
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* Se cuenta también con la investigacién de la situacién de la
empresa, lo quiere representar y comunicar, asf como sus limi-
tes y alcances, andlisis del usuario, elementos que determina-
ran el cardcter y la forma del disefo.

Andlisis de datos

Se pretende proyectar una imagen integral, que fusione los siguien-
tes aspectos:

a) Dar a conocer la nueva denominacién de la empresa, con una
modalidad toponimica; que haga alusién al lugar donde se
encuentra, que son los pedregales. Por lo que se le llamard
Pedri-super. La denominacién de la empresa pasé por varias
etapas: En sus inicios, ] nombre de la empresa se ha mante-
nido como PedriPollo. Desde luego, el nombre no nos remite
a un establecimiento de supermercado, por lo que se le ha
sugerido al cliente una lista de posibles nombres que distin-
gan y respalden el concepto de la empresa. La peticién del
cliente es que no desaparezca el antenombre de Pedri, por las
siguientes razones:

— estd asociado al nombre de la plaza: Pedregal del Lago;

~los clientes ya lo reconocen por PedriPollo y guardar el Pedri
les permitirfa mantener esta identidad, y

— algunos compradores asocian ¢l nombre con Pedro y pien-
san que alguna de las personas que atiende se llama asi,

Por otro lado, Pedri se considera como una modalidad
toponimica, que hace alusién a la zona donde se ubica la pla-

68



b)

c)

d)

e)

za, ya que se conoce como Los pedregales, de esta forma, se
buscd una composicién fonética que encierre también el con-
cepto de mini-supermercado.

De entre varias propuestas se clegié la que tiene mds ficil
retencién y pronunciacién, y que de una manera sencilla y
representativa conugue con la identidad ya edificada. De esta
manera, se €cogi6 agregar el término Stper, sobrenombre que
ya es comiin en el manejo de la gente que acude a comprar a
los grandes almacenes conocidos como supermercados.

El significado o concepto de la imagen debe concordar con las
expectativas de la empresa; de abastecimiento de comestibles
en el local y especialmente en la puerta de los hogares. Asimis-
mo, la imagen debe remitir al usuario ambiente cdlido, ama-
ble, seguro y familiar.

El concepto que la imagen de identificacién gréfica transmita
serd: ‘con una llamada telefénica satisface oportunamente las ne-
cesidades imprevistas de despensa o para reuniones, en la puerta

de su hogar’.

El significante, la forma de la imagen, se interprete de una
manera similar por todos los usuarios. Por medio de un sim-
bolo, color y tipografia adecuada.

Conforme al lenguaje de los colores, la eleccién sefiala al ana-
ranjado, por ser representante de alimentos, apetito, cercanfa,
calidez y ¢s ¢l mds llamativo de los colores, y ¢l azul, por su
sobriedad, su frescura, por ser preferido por los adultos, y
porque da la idea de limpieza. Es representante de liquidos.
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h)

i)

Las formas contendrdn un cardcter de mini-stiper: esponti-
neo, ligero, con movilidad, pero tambi¢n que refiera un so-
porte serio que las respalde.

Se pensard en una forma sinecdéquica; que semantice el con-
cepto de entrega a domicilio con el minimo de graficos.

Que los usuarios a un corto y largo plazo se familiaricen con
la imagen de identificacién, que la tengan presente que sea
parte en su ritmo cotidiano de vida.

Se concluye que el trabajo de discfio se encargard de darle un
valor simbélico a la imagen que se pretende crear, para que ese
signo sc relacione con otros signos y se integre en un dinamis-
mo comercial.
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Super

Super
Super

Super

4. Propuesta grafica

4.1. Eleccion tipografica

Es conveniente seleccionar la tipograffa m4s adecuada, ya que serd
parte integrante de la imagen publica. La denominacién cuenta
con dos nombres, Pedri y super, y el traramiento de los mismos
debe ser diferente, aunque finalmente se deban cojugar, por lo que
se seleccionard la tipograffa adecuada para cada uno de ellos, obe-
deciendo a las caracteristicas que se quieren destacar.

Super

Debido a que encierra el concepto escencial de la empresa, se pre-
tende darle mds jerarquia al nombre super, de ahi que la tipograffa
que se use debe ser muy legible.

La tipografia para esta palabra debe transmitir seriedad y seguridad;
para este fin, se eligen fuentes de tipo palo seco, porque son mds
legibles en un texto corto y su grosor uniforme y sencillo remite a
una idea de simplicidad y formalidad. Se consideran, de esta ma-
nera, letras como la Zurich, Helvetica, Arial, ercéera.

De estas fuentes de palo seco, se opta por la Zurich Black Exten-
ded, pues su peso y dimensiones facilitan su lecrura.
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Pedri
Pedri

DeJ‘ni
Pedri

Pedri

En contraste con el anterior, el nombre de Pedri no requicre de
tanta formalidad, por lo que se escoge darle un toque mis atracrivo,
que sea agradable y amable a la vez. Una vez obtenido el soporte
rigido de super, el contraste de una letra mds suelta puede ser la
opcién para aligerar la composicién y darle més calidad al conte-
nido.

La idea es usar una tipograffa que permita darle movimienro a la
identidad, asf como una imagen de modernidad y eficiencia. Los
rasgos curvos de la fuente Benguiat nos remiten a la idea de ama-
bilidad, calidez y le colabora al reforzamineto del contenido visual
de la imagen de la empresa.

Benguiat Bold BT (TrueType)

Nombre del tipo de letra: Benguiat Bk BT
Tamato del archivo: 50 KB
Version: mfgpett-v1.53 Friday, January 29, 1993 11:36:30 am (ESTd

Copyright 1990-1993 Bitstream Inc. AR rights reserved.

abcdefghi]klmnﬁopqrstuvwxna’éiéﬁﬁ’ o

ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZAEIGGU
1234567890.:,("*11¢?")
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Zurich Black Extended BT (TrueType)

Nombre del tipo de letra: Zurich BIKEx BT
Tamafio del archivo: 38 KB
Version: mfgpett-v1.52 Wednesday, January 13, 1993 4:28:00 pm (Ed

Copyright 1990-1993 Bitstream Inc. All rights reserved.

abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyzaéiéui o
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZAEIOUU
1234567890.:,;('*11£?))

4.2. Bocetos

En esta primera etapa de bocetaje se ha pensado que el servicio a dom
cilio es lo que caracteriza a la empresa. El boceto inicial pretende repr

sentar a un joven o nifio con una bolsa.
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La intencién de integrar lo més posible la tipografia al concepro de
un nifio con una bolsa, nos da un resultado caético, pues son de-
masiados elementos grificos y su lectura se dificulta.
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Durante esta etapa el arreglo tipogrifico es agradable y cumple con
la personalidad de la empresa, ademds de que el grosor permite una
mayor legibilidad; aunque la imagen del nifio con la bolsa no se ve
integrada y el exceso de clementos que la componene proveca un
desequilibrio visual.
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En este boceto se modifica el discfio general substituyendo al nifio
con la bolsa por un nifio con una gorra al lado de una puerta. Esta
modificacién simplifica ¢l concepro. El nimero de elementos se
reduce, lo cual funciona bien, pero la composicién simética no es

agradable y pierde seriedad.
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Colocando la puerta a la derecha y en una menor dimensién, se
logra una composicién mis equilibrada y seria. El concepto visual
del nifio se soluciona con una gorra que hace las veces del punto de
la «i». Esta es la opcién que cumple con los requisitos; sencillez en
cuanto a los elementos y tipografia legible: una composicién sim-
ple y arménica.
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Pedri
Super

El concepto, ya depurado en la computadora, provoca una sensa-
cién agradable. El tratamiento de la puerta con trazos sueltos y
delgados favorece a la palabra «super», ademds de darle dinamismo

a la imagen.
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Pedr]

Aqui, el tratamiento pretende hacer un contraste mayor de tipos;
la tipografia de «Pedri» no funcioné pues rompe la composicién

creada en la parte superior, pero la palabra zalada de «super» le da
mds fuerza y limipieza al distinguirse mds.

) I
O I SuaTER

79



Esta nueva opcién da mds cardcrer de tienda. La tipografia «Pedri»
es agradable y amable. La de «super», calada sobre un recténgulo,
crea un ambiente sobrio y limpio, sin embargo, falta darle un toque
mds caracteristico de gorra al punto de la «i».
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Pedri

Finalmente, se ve una composicién mds ordenada y equilibrada y
se le dio mds cardcter de nifio a la «i», El concepto semantizado nos
refuerza una lectura breve y veraz.

81




4.3, Elementos estructurales

Red de construccién obtenida mediante cuadrados, utilizada para
tener un manejo de la imagen mds preciso y evitar posibles errores
en su reproduccién.
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Para la realizacién del rectdingulo envolvente, se traza primero un
cuadrado perfecto (tomando en cuenta que la altura del cuadrado
serd la que determine la altura de la imagen). En el dngulo inferior
derecho del cuadrado (a) se traza una diagonal hacia (b), proyec-
tando una linea circular hasta llegar a (f), posteriormente se pro-
yecta una lfnea recta vertical hacia {¢). Nuevamente romando el
apoyo del punto (a), se proyecta una diagonal hacia (¢), en donde
-se proyecta una linea circular hasta llegar a la linea horizontal de
(a), logrando un rectdngulo 4ureo.
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El rectdngulo se divide en tres cam-
pos verticales.

Posteriormente se divide en once X

campos horizontales. Quedando la

reticula formada por 33 campos. En

X tenemos 11 campos y en Y tres.
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Red estructura. La red estd
formada por 33 campos; 11
capos en X, tres campos en Y.
Existen varias tangencias bi-
sicas como se indicaen lauy
enlae.
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Trazos auxiliares para formar X
la puerta y la gorra.

11

10

l’ 23 37 43
Y
3

Para formar la puerta, se toman los dltimos siete campos de X, y el
tltimo campo de Y, éste se divide en cuatro subcampos (nimeros
primos).
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Otra forma mds sencilla de reproducir la puerta es utilizando un
campo de Y, éste se proyecta para formar un cuadrado perfecto. Se
divide en 16 campos horizontales y 16 verticales. As{ se puede
apreciar mds claramente la disposicién de las lineas de la puerta y
fa manija.
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Los trazos auxiliares para formar la
puerta se basan en lineas curvas y
rectas, como se muestra en el es-
quema. Todos los trazos se deben
apoyar en el campo que correspon-

da.
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Para reproducir la gorra, sélo sc aumenta un subcampo mds de Y.
El remate de la «i» descansa en €l subcampo (6,1°).
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Y

En la formacién de la gorra es necesario basarse en la posicién de
la «i». Los circulos se encuentran en los campos 9y 8 de X, y en el
1’y 2’ de Y. Para una mejor apreciacién, se subdividié cada campo
en cuatro partes {marcadas con lfneas punteadas). Las dos l{neas
paralelas que marcan la base de la gorra estdn a 16.6<°y lalinea que
remata la parte posterior de la gorra se encuentra a 107<°.
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super

Negativo. Reproduccién sobre fondo negro
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Mirgenes de proteccién. Los mirgenes estdn formados por dos campos de X y

uno de Y.
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Dimension minima

El tamafio minimo autorizado para impresiones en diferentes so-
p
portes serd de 20%.

Pedri’g

75%

Pedri
@
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25% sSuper 20%

4.4. Propuesta de color

Se presenta una opcién, con dos colores:

Anaranjado PANTONE 16 45 CV, compuesto por:
5 pts PANTONE Warm Red 31.1%
3 ptsPANTONE Yellow 18.7%

8 pts PANTONE Trans. Wt.%

Azu}l PANTONE 285 CV, compuesto por:
6 pts PANTONE Ref. Blue 37.5%
2 pts PANTONE Pro. Blue 12.5%

8 pts PANTONE TransWt. 50.0%
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Disefio de tarjeta de presentacién
(50 x 90). Es importante en las apli-
caciones dar una conrtinuidad al
concepto de la empresa. El manejo
de las tarjetas en forma vertical le
da un aspecto novedoso, asimismo,
se ubica en la parte superior la
imagen, a fin de dejar espacios, ya
que éstos transmiten limpieza y
seriedad, ddndole mds jerarquia a
la imagen.

4.5. Aplicaciones

24 mm 13mm
Y

10 mm

Felix Rodriguez L6pez
Gerente

10mm
Camino a Sta Teresa No 13, Héroes —Q\

de Padierna, Centro Comercia Pedregal
del Lago nivel 1.42, ted. 56 52 73 32 omm
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Propuesta de color en marca de agua.
Se presenta una opcidn, con dos colores:
Anaranjado PANTONE 16 45 CV. Al 30%
Azul PANTONE 285 CV. Al 30%




Imagen aplicada a objetos
promocionales. En el mandil, la
imagen deberd ubicarse en la parte
superior, centrada, ocupando 6/8
del ancho de la tela y dejando un
margen de 1/8 en cada lado. En la
gorra, la imagen se presentard en la
parte frontal, centrada. Los mate-
riales estdn sujetos al presupuesto
de la empresa.

/8

en la puarta da su hogar

l]['ﬂ
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50, mm

40, mm

Pedrfﬂ
super

an la puerta de su hogar

Tel. 56 52 73 32

Disefio para un imdn para refrigerador a tres tintas: azul, anaran-
jado y las lineas inferiores en negro. Tintas brillantes sobre fondo
blanco, impresas en scrigraﬁ'a.
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Pedri U w |
super -

en la puerta de su hogar

Aplicacién en bolsa de pldstico blanca, la dimensién de la imagen
ocupard 1/6 de la altura de la bolsa, y se mantendrd centrada en el
4° campo como se muestra.
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Aplicacién de la imagen en block-
recordarorio para los faltantes de
despensa, en Y% de carrta .

amm

[

amm ‘

&mm

28mm

]

Pedri H
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f <) Magen de proteccién
l’edri’g
X/
2
(O) } ]

Aplicacién en motocicleta: la imagen se mantendrd centrada en las
partes laterales de la caja contenedora, y la dimensién de la imagen
serd conforme al tamafio de la caja. Los mérgenes de proteccién se
utilizardn como espacio entre la imagen y el perimetro de la caja.
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4.6. Fundamento tedrico

Antes de analizar los soportes tedricos que apoyan la imagen de
Pedri-stiper, es importante mencionar el papel que jucga el disefiador
en este proceso de comunicacién.

El disefio grifico es una disciplina que se encarga de resolver pro-
blemas relacionados con la comunicacién visual: analiza el mensaje
de acuerdo a una intencién y visualiza y configura las imdgencs miés
adecuadas para ese fin. De esta manera, el disefiador grifico es,
literalmente, un «hacedor de imégenes», las cuales se convierten en
objetos grificos que son perdurables y después comprendidos, cs
decir comunican y expresan, transformando el entorno. Asi, el
disefiador contribuye a crear valores y cambios de conducta: for-
mas de vida.

Este proyecto intenta darle una identificacién a la empresa con un
cierto sentido, un sentido que el destinatario logre captar y ubique
con un significado comun. Esto es posible gracias a los diversos
cédigos que se perciben: el contexto, el color, la ripografia y la
conficién de la forma que se usa para representar el concepro.

El disefio grifico trabaja llanamente con signos y sus cédigos. Se
menciond anteriormente que la «funcién del signo es comunicar
ideas por medio de mensajes» dentro de un contexto. La imagen de
Pedri-stiper funciona como un signo que puede ser interpretado
por la colectividad en la que se encuentra inmerso: propietarios,
clientes, despachadores, proveedores, residentes, etcétera.
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La interpretacién que esta comunidad da a la imagen puede ser
similar, aunque no por ello tengan las mismas expecrarivas sobre
ella.

Vendedor | |Imagen de Pedri-siiper] | Compradores

emisor mensaje receptor

Se busca, principalmente, la atencién de los receptores residentes,
los que decodificardn ¢l mensaje de Pedri-stiper a partir de estos
signos, en los que van implicados dos valores (el significante y el
significado). Ambos son convencionales y pueden ser, en algunos
casos, relativos.

Significante significado

elementos grdficos interpretacién

imagen de Pedri-siper super en la puerta del hogar
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Conclusiones

La sociedad contempordnea se encuentre inexorablemente inmersa
en el modelo econémico de «sociedad de consumo». La comunica-
cién es, en este sentido, el marco téorico y prictico que rodea todas
las actividades de consumo del ser humano.

El objetivo del trabajo desarrollado partié de intentar estimular la
motivacién idénea a fin de lograr acciones muy concretas en un
grupo de seres humanos receptivos al informarle, comunicarle o
presentarle posibles satisfactores. Asmismo, este objetivo se basa
primordialmente en una meta final: lograr presencia como empre-
sa, consumo y aceptacién de los productos y servicios anunciados.
Esto es, incrementar la satisfaccién de los clientes del mini-sdper.

Durante ¢l desarrollo de este trabajo, fue necesario modificar y
adaptar algunos conceptos referentes a la labor del disefio. De he-
cho, se hizo evidente que esta disciplina se encuentra en constante
evolucién y, por ende, se va adaptando a las diferentes circunsran-
cias que se le presentan. Por un lado, est4 constantemente influida
por las opciones que ofrece un mundo que basa en las computadoras
personales la mayor parte de las actividades de los profesionistas, y
por otro lado debe considerar las demandas de una sociedad que
sigue sintiéndose halagada con un trato personalizado.
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Entre estas dos modalidades, ¢l disefiador debe considerar la im-
portancia que tienc la investigacién tedrica-referencial y el de recu-
rrir a algin tipo de mérodo que apoye el camino a seguir, con la
finalidad de conseguir la respuesta acerrada y responsable.

Ser disefiador grifico no es, como mucha gente puede llegar a pensar,
tener muchisima creatividad y una computadora para hacer dibu-
jitos. Las ideas innovadoras y el espiritu creativo aventurero son
clementos que efectivamente pueden funcionar, pero detrds de cada
uno de los trabajos de un disefiador grifico no hay solamente pro-
gramas de computacidén, por mds que sean podcrosfsimas herra-
micntas, existe compromiso, trabajo de investigacién, desarrollo de
soluciones alternas, expresiones fisicas de la creatividad y, sobre todo,
amor por su trabajo y responsabilidad para con los objetivos del
proyecto.

La importancia de la tarca de investigacién en el trabajo de disefio
no puede quedar al margen; la labor del disefio y del mensaje visual
tiene que ser mds responsable en nuestra sociedad. Es necesario
defender la verdadera esencia de nuestra profesién.

Somos prestadores de servicios, auxiliamos a la gente con sus nece-
sidades de expresiones creativas, artisticas y pldsticas, y debemos
hacerlo con profesionalismo y respeto: el disefio grifico no es sen-
tarse a ver por la ventana un lindo atardecer y sentirse inspirados,
debe conllevar un trabajo de investigacién responsable: lectura de
documentos, elaboracién de encucstas, bisqueda de informacién
pertinente al caso, claboracién de bocetos y depuracién de los
mismos. Es decir, ofrecer a nuestros usuarios la seguridad de que la
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opcidn de disefio que se les ofrece es la mejor, no sélo porque nos
guste 0 no, sino porque serd la que de manera més eficiente respon-
da a sus necesidades.

La seleccién del objeto del disefio tuvo que ver, principalmente,
con motivos econdmicos macro-sociales. Disefiar la identidad grd-
ficade una empresa gigante, con un nimero enorme de empleados
y millones de pesos presupuestados para publicidad, es una idea
sumamente tentadora, tanto por curriculum como por honorarios
¥, francamente, los objetivos se reducirfan de captar a los clientes
potenciales, a mantener cautivos a los miles que ya son nuestros.

Sin embargo, durante las primeras etapas teéricas de la eleccién del
objetivo de la tesis fue patente que el papel de las micro-empresas
en la economia de nuestro pais es sumamente relevante. No sélo
por en ¢l aspecto econémico ticito, sino en aspectos morales y
rradicionales que no e¢s posible ignorar.

Las microempresas activan el Producto Interno Bruro con la oferta
y la demanda de los servicios y productos que ofrecen. Se consti-
tuyen el termémetro de la oferta y demanda de las personas econé-
micamente activas; ayudan a una mejor distribucién del ingreso y
contribuyen a un desrrollo econémico y social nacional, evitando
el gigantismo comercial. Pedri-Super otorga empleos, ofrece cali-
dad y comodidad para adquirir sus servicios, mantiene la imagen
del antiguo abarrotero que conoce a sus clientes y sabe que es lo
que les satisface, es, en fin, el caso de una micro-empresa que tiene
claro cual es la funcién de su negocio, aun cuando sc debate todos
los dias entre la vida y la muerte, esa agonia que producen los ac-
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tuales monopolios supermercadistas que no quieren dejar ni un
s6lo espacio para la pequefia economia de la venta directa.

La imagen de identificacién resultado de este proceso de disefio no
fue una solucién creada en abstracto, se mantuvo todo el tiempo
relacionada con estas razones de ser del mini-stiper, aunque si pre-
senta un cierto grado de iconicidad pues, dentro del abanico de
usuarios se ubica toda una gama de personas muy diversas entre sf,
por lo que la lectura visual se hizo m4s evidente, amable y fluida
para todos. '

La imagen de Pedri-stiper

Se creé una imagen que tiene como base comunicativa una funcién
referencial, puesto que transmite al espectador una informacién real,
veraz y objetiva que no se presta a confusiones. Una imagen que
muestra al nifio en la puerta, que sintetiza la accién de llamar por
teléfono para hacer el pedido y recibir cémodamente la mercancia
en ¢l hogar. Represcnta cl estado de una accién narrativa.

El signo puede ser interpretado desde tres dimensiones:

SINTACTICA: que es la relacién de unos signos con otros, la sustan-
cia y las formas expresivas que comprenden la organizacién y com-
posicién de los elementos visuales:

*  unidad: indicada por la disposicién de fa forma de una puerta
y los elementos ripogréficos, que se mantienen en una envolven-
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te imaginaria: el rectdngulo durco. Esta forma es percibida como
un todo, independientemente de las partes que fa constituyen.

*  constructividad: expresada por los campos de X y los de Y, asi
como también por los trazos auxiliares.

*  modulacidn: ya que es la red modular de cuadrados integran
las partes de la imagen.

* legibilidad: lograda por el contraste fuerte de los colores
(anaranajado y azul sobre blanco), los tamafios tipogrificos, el
grosor de las formas gréficas y la disposicién entre cllos.

SEMANTICA: que e¢s la relacién de dichos elementos visuales con
objetos o ideas comunes; la sustancia y 1a forma del contenido. De
esta manera, la imagen expresa la idea de un supermercado —por el
nombre «stiper». Las formas y trazos que sugieren una puerta y una
gorra sobre la «i» apoyan sem4nticamente las cualidades y caracte-
risticas del minisdper..

PRAGMATICA: que es la relacién de los signos con los intérpretes:
es la sustancia y forma interpretarivas.

De esta forma, los objetos son interpretados por los residentes como
un siper. Aunque no para todos el trazo suelto rectangular sugiera
una puerta, algunos los interpretan como una bolsa de papel que
sugiere la idea de «mandado», ambas interpretacines son afines a la
idea que se pretende lograr. A estos niveles, el mensaje decodificado
por el conjunto de receprores (intérpretes), dentro de su contexto
(pedregales), es un significado comdn.
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Las categorias del signos —siguiendo a Peirce- son clasificadas en:
icono, {ndice y simbolo. Asi, ¢l mensaje grifico puede presentar
estas tres categorifas, aunque cada una de ellas adquiere una impor-
tancia diferente.

ICONO: Es un signo que hace referencia a la similitud con algo. Su
funcién es referencial, pues busca la representacién por semejanza.
En la imagen de Pedri-stiper, el circulo 2naranjado que se encuen-
tra dentro del trazo rectangular hace referencia a la perilla de una
puerta, y la figura a zul que se encuentra sobre el punto de la «i» da
la idea de una gorra, por lo que se interpreta como un nifio, esto
representa un cierto grado de iconicidad. También se puede consi-
derar como un icono descriptivo, porque se describen de una ma-
nera mds particular las caracteristicas del minisdper.

INDICE: Puede ser cualquier cosa que llame nuestra atencion, en la
imagen que nos ocupa podria funcionar como indice el cambio
tipografico de la «i», que ayuda a fijar la atencién y seguir un nuevo
recorrido visual dentro del mensaje.

SIMBOLO: Estd cargado de funciones abstactas y cargas emotivas
dentro de un grupo de personas, puede ser por ley o por costum-
bre. De esta manera, laimagen de Pedr-siper guarda cierta relacién
con lo que expresa y lo que designa, la imagen tiene un valor de
simbolo porque estd en lugar de la empresa y representa un pensa-
miento en comtin: un sfmbolo de un servicio.

TOPICOS: Son lugares o conceptos con los que casi todos concor-
damos. El nombre de «Pedri» refuerza la idea de un servicio «cerca
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de su hogar», ya que los habitantes de esa zona comprenden per-
fectamente que se encuentra en el drea de los pedregales.

FIGURAS RETORICAS: El objeto de las figuras retéricas en el men-
saje es la persuasién, por lo que se considera que una figura que
actla aqui es la sinécdogue. Es decir, designa un todo a través de sus
partes: el uso de una puerta y la gorra representan todo un proceso:
llamar por teléfono, hacer el pedido y recibir a domicilio el pedido.
Se utilizan los elementos mds representativos del proceso. Y, desde
luego, se utiliza la figura de sintesis, que logra la persuasién utili-
zando un minimo de elementos grificos, a fin de que la lectura se
haga en un tiempo breve.

- TIPOGRAF{A: La solucién tipogrifica hace accesible la comunica-
cién y permite que la lectura sea rdpida y agradable a fin de trans-
mitir cierta personalidad de calidez y confiabilidad a la empresa. El
tratamiento visual del nombre «stiper» se realiza en mintsculas para
dar mis legibilidad, asimismo. a fin de resaltar el concepto de siiper
se utiliza una fuente que, por su grosor, le da ms jerarqufa y fuerza.
Las lineas rectas y sin partines de la tipograffa sugieren cierta serie-
dad, ademds, por ser un tipo de letra muy accesible (Zurich), se
facilita su reproduccién. La tipografia de «Pedri» fue elegida por sus
patines y curvas, que transmiten cierta soltura, amabilidad y cali-
dez, amortiguando la seriedad de la tipograffa de «stiper».

COLOR: El color en la tipografia es la manera de ambientar la for-
ma, aunqueno se ha comprobado que los colores tengan cualidades
en sf mismos, es sabido que remiten a sensaciones, pues sc asocian
a ciertas experiencias. El azul sugiere frio pues se relaciona con el
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agua, el mar, ¢l cielo. El azul sobre el blanco insinua pureza, higie-
ne. El anaranjado es un color que atrae, llama la atencién, se asocia
con el sol, con ¢l calor.

Los colores de Pedri-stiper sirven para sugerir las cualidades de la
empresa: el rectingulo azul crea una ilusién de lejania y, en la forma
horizontal, crea un soporte firme, combinado con las letras caladas
proporciona una base sélida y seria; la tipografia blanca contastada
con el azul nos sugiere limpicza y ofrece una mayor visibilidad.
Estos elementos, contrastados a su vez, con las letras anaranjadas,
producen un efecto positivo y de energfa, principalmente porque
el naranja es un color mds cercano. En el medio de los grandes
supermercados (Vips, Comercial Mexicana, Auchan, Aurrera, etc.),
el anaranjado se relaciona con alimentos y el azul se identifica con
la limpieza y bebidas refrescantes.

Los residentes de la zona de los pedregales son personas fuertemen-
te consumistas —y en cierta forma condicionadas a los colores de los
productos y servicios de nuestra cultura— por lo que relacionardn
con facilidad los colores de Pedri-stiper.

Resulea satisfactorio observar el cumplimiento de los objetivos que

esta tesis planted, asl como comprehender la trascendencia del
proyecto tanto a nivel personal, como profesional.
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