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INTRODUCCION

El Disefo Grafico es una disciplina cuyo objetivo principal es el de
resolver necesidades de comunicacion visual. Pero para lograrlo nece-
sita de la interaccién con otras areas del saber como lo son las Ciencias
de la comunicacién, ia Psicologia de la percepcién, la Semidtica, la
Retdrica, la Geometria, etc.

Todo procesc de disefic requiere ademas de una etapa de investi-
gacion previa, de tener contacto con el cliente y el contexto que englo-
ba el problema a resolver, requiere de una metodologia y una etapa de
planeacion para lograr su objetivo.

El presente trabajo es motivado por un proyecto real (lo pragmatico)
- de disefio, pretende desarrollar a lo largo de los capitulos como se
resolvié una necesidad de disefic para la editorial Escala, al explicarse
cdmo se llevd a cabo la génesis de su Identidad Grafica. Se limita sélo
al disefo de su ldentidad, y tiene como fin fundamental el quehacer del
disefador, que es el de la produccidn gréfica de imagenes,(nivel sintac-
tico, de orden) gue contienen un mensaje destinado a un receptor
especifico, y que logre motivar una respuesta positiva de éste, (nivel
semantico o de significado) al influir en su conducta.

Se busca también que una vez encontrada la solucidn de diseno, la
Imagen de la Identidad sea aplicada a los soportes materiales que con-
tendran el mensaje visual: la papeleria corporativa basica.

Finalmente el presente proyecto tiene una doble intencion tedrico-
practica, tratando de sacar el maximo provecho de un problema de
comunicacién real, para aplicar esta experiencia a otros proyectos den-
tro del ambito profesional, hasta llevar los mensajes graficos a su repro-
duccion y aplicacién en diversos soportes, cuyo destino final es el
receptor.

ion
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CAPITULO 1
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Capitulo |
1.1 Definlcién institucional
Editorial Escala, nace en marzo de 1999 .Surge a raiz de
la creacion de ia revista Automekanika Internacional espe-
cializada en la industria automotriz.

AUTOMEKANIKA INTERNACIONAL

Surgié de una investigacién de mercado que se realizé
en México durante dos afios, el enfoque de la investi-
gacion se dirigid a los medios impresos especializados
gque cubre informacién de la Industria Automotriz en la
Republica Mexicana.

Los resultados del estudio motivan la creacién de una
nueva publicacién especializada, editada y disefiada con
11 secciones diferentes con temas de gran interés y lo
novedoso en su diseno, hacen de AUTOMEKANIKA la
diferencia.

Para la realizacion de la revista se vio la necesidad de
crear una empresa, que ofreciera los medios indispen-
sables para poder desarrollar este producto.

1.2 Servicios que ofrece

+ Servicio de Diseiio grafico y publicidad como: tarjetas
de presentacidn, disefo de folders, folleteria, catalogos,
posters, anuncios para todo tipo de publicaciones, revis-
tas, ediciones especiales de libros, periddicos, pape-
leria y pubiicidad en general al ramo automotriz.

* Realizar representaciones y actividades vinculadas con
relaciones publicas.

* Organizar convenciones, congresos y expasiciones tanto
en México como en el extranjero.

= Elaborar serigrafia, publicidad en todo tipo de eventos y
actuar como subcontratista.

* Disenar, editar e imprimir hologramas, flexografia y litogra-
ficamente, etiquetas, calcomanias, adhesivos, carnets,
impresos, afiches, papeleria de seguridad, formas con-
tinuas, etc.

Constitucion

La idea investigacién, creacién, planeaciéon y desarro-
llo fue de la Lic. Amanda Del Pilar Hernandez, quien pre-
sentd el proyecto al Grupo Herko International, que cubre
varias empresas dedicadas al Ramo Automotriz como:

DISA (Representante)

ALFA (Comercializadora de Autopartes)

TOOLMEX (Convertidores cataliticos) (medio ambiente)
HERKO INTERNACIONAL (Matriz Miami fabricante y co-
mercializador de filtros automotrices)

A partir de ello Editorial Escala, comenzd a formar parte
del grupo.

1.3 Objetivos Institucionales:

= Satisfacer las necesidades que se detectaron en la inves-
tigacién de mercados en ia parte informativa, mante-
niendo al dia a la industria de una forma objetiva y a
tiempo, de todos los acontecimientos tanto a nivel na-
cional como internacional.

* Presentar un producto de buena calidad, con una exce-
lente presentacién y lo mas importante con informacién
fresca y actual.

+ Informar oportunamente mediante las diferentes sec-
ciones que contiene |a revista,

» Posicionar |a revista como la mejor en su ramo y en su
enfoque (las autopartes).

1.4 Ubicacién Fisica:

Calle 22 # 107. Col. Olivar del Conde. 18, Seccidn.
Delegacion Alvaro Obregén, C.P. (1400, México, D.F.
Contamos con corresponsales en Miami y Colombia.
Mislén Automekanika

informar, y difundir adecuadamente todoes los temas rela-
cionados con la industria automotriz.



1.5 Mision de editorlal Escala:

Informar, objetiva y oportunamente, mediante todos los
productos que se elaboren en el ramo automotriz con
una excelente calidad en su presentacion.

Vision:

Llegar a hacer una de las mejores editoriales especia-
lizadas en atender a todos los clientes de la industria
automotriz, a mediano plazo llegar a ser una empresa
campetitiva y asi apoyar el desarrollo nacional.

1.8 Filosofia:
Atencidn al cliente, a tiempo, basado enla calidad, veraci-
dad y oportunidad de la informacion.

Fortalezas

- Conocimiento del Mercado
- Profesionalismo

- infraestructura humana

Debilidades
- Carencia de equipo técnico, herramientas de trabajo

Empleados:
13 Personas

Horario:
Lunes a Viernes 9:00 a 6:00 pm
Sdbado 9:00 a 2:00 pm

Que é&reas de trabajo la componen:
- Informacion

- Comercial

- Publicidad

- Disefio

- Distribucién

- Circulacién

Papeieria basica

Tarjetas de presentacién, hojas membretadas, creden-
ciales, gafetes, sobres, etiquetas, félders, formatos de
factura, etc.

1.7 Perfil del usuario:

Toda persona con toma de decision como Dusenos,
Directores de departamento de Compras, Mercadotecnia
o Publicidad.

1.8 Organigrama

No contamos con un logotipo.
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Plano de ubicacion editorial Escala.




1.8 Organigrama

EDITORIAL ESCALA S.A. DE C.V.

DIRECCION GENERAL

Editoriai

Asesor
Asistente de Direccion
Departamento Departamento Departamento
de Informacion Comercial de Diseilo
Coordinador Ejecutivos de Venta Departamento

de circulacion

1 1 [ |
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CAPITULO 2

DE LA COMUNICACION
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CAPITULO 2
2.1 INTRODUCCION AL PROCESO DE LA COMUNICACION

Desde la forma como nos vestimos o peinamos hasta la transmisién de
informacion a traves de los medios, todo ello es comunicacién. La comuni-
cacion es la transmisién de mensajes entre un emisor y un receptor a través
de un canal. Se da entre al menogs dos individuos o un grupo, Pero la comu-
nicacidén puede ser gestual o a través de la mimica, los movimientos de los
ojos o la boca complementan a la palabra. Es por ello que la comunicacién
humana es algo muy diverso y multifacético; se realiza desde la palabra
hasta usando la tecnologia. Obedece a un sistema de lenguaje y sus cédigos.
Los mensajes se construyen por la palabra, sonidos, imagenes y otros signos.
Se transmiten por canales y se descodifican.’ A continuacién se resumen
algunos conceptos importantes sobre comunicacion del libro La Ciencia de
fa Comunicacién de Judith Lazar

Caracteristicas del lenguaje:

Es lineal, es decir, los sonidos que lo componen son producidos sucesiva-
mente por drganos vocales. Esta regido por reglas gramaticales y es sis-
tematico. Pueden producirse mensajes articulados de 30 a 50 signos
sonoros. Es arbitrario, es decir que no hay una relacion légica entre la idea y
la unidad linguistica que manifiesta. Su objetivo principal es fa comunicacion.
Lengua y palabra estan ligadas y son interdependientes. El lenguaje es la
reunion de ambos.? Saussure |0 considera un sistema de signos que mani-
fiesta ideas. El signo linglistico une un concepto y una imagen acustica. Los
significados y significantes son producto de una cultura. Las palabras desig-
nan los objetos y los conceptos cambian de una lengua a otra.

Los signos

Los hombres también pueden comunicarse por medio de signos {dibujos,
imagenes fotograficas, gestos, sonidos melddicos, etc.). El lenguaje también
es un sistema de signos. La Semiologia es la ciencia que estudia los sis-
temas de signos y la lingliistica es parte de esa ciencia. Todas las culturas uti-
lizan signos que portan un mensaje icénico pero su significado cambia de
ung cultura a otra.

Las Imagenes
La imagen tiene una fuerte forma de comunicar, exhorta a la contemplacién
y al placer, su funcién es atraer la atencion. Existe antes que la escritura. La

' Lazar, Judith. £¢Qué sé? La Ciencia de fa Comunicacién, p-73 Publicaciones Cruz, México, 1995,
? Ibidem p-75.

Caracteristicas del lenguaje
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imagen es polisémica. Su percepcion esta influenciada por costumbres cui-
turales. La imagen conduce al significado y la comunicaciéon. Puede conside-
rarse una sefial con el fin de transmitir mensajes. Ello supone un cédigo donde
se producen mensajes y la interpretacién exige la posesion del codigo.’

Judith Lazar nos menciona que las diversas sendas de la comunicacién
son e! resultado de interacciones entre factores técnicos, sociales y cultu-
rales y asi hace un recorrido por las técnicas de la comunicacién, donde la
escritura y el lenguaje nacen de la necesidad de comunicacion de un grupo
social. La escritura es una representacion visual y durable de lenguaje.
Permite almacenar informacion y hacer més fiable la memoria. La escritura
prevalece en el tiempo y el espacio. El mensaje se materializa por la escri-
tura. La imprenta, desde su invencién por Gutenberg fue capital para el
hombre. La imprenta pudo reforzar la difusién de ideas, el consumo de un
pensamiento libre y de la literatura y alentd el espiritu individualista. Sento las
bases de la literatura y la ciencia moderna. Nos menciona también los
medios de comunicacién como lo son el correo y teléforo, que son ejem-
plos de comunicacién privada entre grupos de bajos recursos. E! teléfono
une al individuo y al mundo social. Cambid la comunicacién cara a cara por
una interindividual mediatizada. Modificaron la vida privada, la intimidad de
la gente permitiendo la intrusidn directa en el espacio privado.

El medio Audiovisual, Utiliza medios sonoros o visuales para multiplicar
un mensaje destinado a varios individuos. El medio de la Radio, tiene capaci-
dad de transmisién inmediata. Es un Instrumento de propaganda y de comu-
nicacion politica. Difusor de musica, medio de informacién portatil. La
Television se caracteriza por la transmisién de informacién inmediata, el
acontecimiento se vueive visible, Desempefa un papel impartante a todos
los niveles: social, educativo, politico, econdmico, cultural. Puede estar bajo
la tutela del Estado, Televisidn privada o sistema mixto, donde cadenas del
Edo. (servicio publico) y cadenas comerciales son financiadas por la iniciati-
va privada. Funciones: entretenimiento, informacion y educacion. A princi-
pios de los 80s. surgié una nueva tecnologia de comunicacién: cables,
satélites, videocassetes, microcomputadoras, digitalizacién para el trata-
miento de sefales: La Informética Consta de Microcircuitos capaces de
retener y resustituir grandes cantidades de informacién a gran velocidad.

l.os nuevos Medios

Son el resultado de convergencias de lo audiovisual y la informatica: El
satélite, el magnetoscopio, el cable, TV por cable, video, videogramas, acceso

* lbidem p-81.




a programas codificados por radio y TV. videografia, que incluye dos sis-
temas: el teletexto recurre a red hertziana de radio-TV y el videotex utiliza red
telefénica.* Quiza solo falta agregar a lo que nos menciona Judith Lazar, el
fendmeno comunicacional que vemos en la sociedad moderna, como es el
creciente uso de teléfonos celulares y el gran auge comunicativo dei Internet,
donde los mensajes electronicos son ya comunes y se vislumbra una nueva
cultura; donde los portales interactivos con su universo informativo y de ser-
vicios comarciales de internet, evitaran incluso el salir de casa para la
adquisicién de productos.

Por su parte John Fiske nos presenta dos enfoques para abordar el estu-
dio de la comunicacién: La escuela centrada en el proceso y la escusla
Semidtica.

Comunicacion basada en el proceso es |a transmision de mensajes, la
codificacion y descodificacién que hacen los emisores y receptores, uso de
los canales y medios de comunicacién de los transmisores, para hacer mas
eficiente la comunicacion, y la forma como una persona influye en el com-
portamiento de otra.

Para la semiética, la comunicacion es la forma como los mensajes 6

texos interactdan, para producir sentido. El estudio de la comunicacion es el

de los textos y la cultura. El mensaje es una construccién de signos que al
interactuar con los receptores, produce significados.*

2.2 Modelos comunicacionales

Muchos modelos comunicacionales se han propuesto a lo largo de la histo-
ria, pero uno de los que mas éxito ha tenido es el modelo matematico de
Shannon y Weaver (1949). Se caracteriza por lo lineal de su transmision.
Busco el canal éptimo para transmitir el maximo de senales. (figura 1).

Fuente de ] sefial Sefial
informacién —> | Transmisor |— —
recibida

receptor —= destino

T

Fuente de
interferencia

¢ Ibidem p-93.
S Fiske, John Introduccion al estudio de la Comunicacion, p-xxi.

(figura 1).
£l modelo de Shannon y Weaver
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Considera tres tipos de problemas:

Problemas técnicos: Exactitud de las transferencias de series de simbolos.
Problemas semanticos: Semejanza entre la interpretacion del receptor y la
intencidn del emisor. Factores culturales intervienen en la descodificacién.
Problemas de efectividad: Capacidad de actuar sobrs el 0 los receptores.
Fuerza de propaganda del mensaje.

Interferencia

Es cualquier cosa anadida a la sefial entre su transmisién y su recepcién, sin
intencién de la fuente. En general es cuaiquier ruido o sefial que distorsione
la informacion, no enviada por ia fuente y dificulte la decodificacion original.
Shannon y Weaver distinguen la interferencia semdntica y la de ingenieria.

La Informacién

La informacidén mide la predecibilidad de la sefal, es decir las opciones del
emisor y no tiene que ver con su contenido. La sehal es la forma fisica de!
mensaje: impulsos eléctricos, ondas de luz, etc.

Redundancia y Entropia
Redundancia es aquello que es predecible o convencional en un mensaje su
opuesto es la entropia. La redundancia es el producto de una alta predeci-
bilidad. Es vital para la comunicacién. Ayuda a vencer las deficiencias de un
canal con interferencia. La entropia puede ser comprendida como el maximo
nivel de impredecibilidad. Un mensaje inesperado necesita ser dicho més de
una vez y de manera diferente. Contribuye a superar problemas précticos de
comunicacion.

Una forma de disminuir la entropia y aumentar la redundancia es crear un
mensaje segun patrones comunes 0 convenciones.

Expresiones como iHola! es o que Jakobson llama comunicacién fa-
tica, no tienen informacién ni dicen nada nuevo pero sustentan y reafirman
las relaciones para mantener unida a una comunidad.®

Canal Es el recurso fisico por medio del cual se transmite una sefial. (ondas
radiales, sonoras, cables telefénicos, etc.)

Medlo Es la forma fisica o técnica de convertir el mensaje en una sefal capaz
de ser transmitida a través del canal. La voz humana es un medio.

Codigo Sistema de significado comun para los miembros de una cul-
tura. Estd compuesto de signos reglas o convenciones que determinan

¢ |bidem p-9.



cOmo y en qué, contexto son utilizados y como se combinan para crear
mensajes mas complejos. El cddigo es el uso significativo que se da al medio.
El teléfono se limita al lenguaje: codigos de entonacion, acento, volumen, etc.

Retroalimentacién Es fa transmision de la reaccion del receptor hacia el
emisor. Los modelos cibernéticos son los que ponen mas énfasis al concep-
to retroalimentacién. Su funcién principal es ayudar al comunicador a adap-
tar su mensaje a las necesidades del receptor e involucrar a éste en la comu-
nicaciéon. Un mensaje es mejor aceptado si el emisor se retroalimenta det
receptor, pues si éste no expresa su respuesta se crea tanta frustracion e
interferenia que se corre el riesgo de perder todo el mensaje.’

Los modelos matematicos-cibernéticos dieron paso a otros modelos méas
sofisticados que tomaban en cuenta el contexto social, los medios masivos,
el modelo hipotérmico de estimulo/respuesta, el modelo del lider de opinion
gue recibe la informacién de los medios de comunicacién e influye en la
opinidn y decision de las personas; los modelos de efecto a largo plazo, en
los que se propone una seleccidn de la informacidn al ser ésta tan numerosa,
los de dependencia en el que los individuos dependen de los medios
masivos como fuente de informacidn y finalmente el modelo de |a espiral en
silencio, en el que lo importante es expresar la opinién de fas mayorias para
evitar el aislamiento social, evitando las opiniones impopulares, creando asi
una espiral del silencio. '

Daniel Prieto en su libro Diseno y Comunicacion nos habla de otras disci-
plinas que ayudan a entender mejor el fenémeno de la comunicacién, asi, nos
habla de los aportes de la Psicologia, en particular del Conductismo: que se
centra en lo observable, en la experimentacidn y catalogacion de datos. Para
el Psicoanalisis el sujeto se expresa respecto del objeto que |le proyecta el
estimulo, se centra en la interpretacion, lo gue salta a la vista, (o latente que
ie da sentido. El resultado final de una investigacion que se orientd hacia los
cambios de actitud y los procesos de grupo por el manipuleo de la situacion
comunicacional, fué, que eran formas de control. El psicoanalisis reconoce
varias funciones del lenguaje verbal:

- hecesidad de expresar y dar salida a las emociones y estados de dnimo

- necesidad de producir sonidos, del placer del ruido la imitacion del sonido
- necesidad de contacto, de vinculacion, de compania,

- necesidad de comunicarse, de formar hechos, de informar

.- necesidad de crear, de formular ideas, de producir

” Ibidem p-16.
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También nos menciona los aportes de la Antropologia, que por obser-
vacion directa o por integracion a las mismas comunidades, los antropdlo-
gos obtienen informacidn valiosa sobre varios sectores poblacionales, si se
emplean estos métodos en funcién de una comunidad, es posible obtener
resultados valiosos para el problema de comunicacién en pobtacién ya que
recaban datos sobre relaciones cotidianas, espacios, juegos, ritos, ceremo-
nias, arte, trabajo, familia, etc.®

De los métodos cuantitativos que hacian un estudio socioecondémico
sobre ingresos, cantidad de hijos, tipo de vivienda, etc., por sector social,
pueden sacarse cosas Utiles para la accién social, pero no determinan lo que
ocurre en la comunicacion de cada comunidad. Se pensaba gue a mayor
cantidad de mensajes, mayor influencia en la gente pero esc no asegura
nada si no estan presentes condiciones que hagan posible la aceptacion de
los mensajes.’

Estamos de acuerdo con Daniel Prieto cuando afirma que los diversos mode-
los comunicacionales entre -ellos los matematicos- aunque hicieron valiosas
aportaciones, no resuelven de fondo el complejo problema de la comuni-
cacién humana y el significado de las relaciones interindividuales y grupales.

Y ello por lo lineal del modelo matematico que se ocupa de relacionar ele-
mentos de ingenieria, entre los hombres el mensaje puede malentenderse,
dudarse y ello no lo contempla el modeio .

Por eso todo proceso de comunicacion debe verse como una totalidad,
con todos sus elementos: emisor, cédigos, mensajes, medios y recursos,
perceptor, referente, marco de referencia y formacién social. En poblacion lo
principal son los perceptores, se requiere de su participacion activa, para la
solucidn de sus problemas.

Finalmente se enlistan algunas sugerencias de Daniel Prieto que debie-
ran considerarse en investigaciones sobre comunicacién y poblacién.

Hay que evitar el autoritarismo en los mensajes verbales y visuales, sin
permitir ser analizados por el publico. Debe tomarse en cuenta la partici-
pacién y opinion de los grupos sociales pues nadie es dueno del saber y
nadie es totalmente ignorante. No se pueden descalificar las experiencias,
conocimientos, creencias que cada individuo posee.

Un diagnéstico socio-econdmico no basta para resolver probiemas de
comunicacion, es sélo una parte porque se requiere la participacion de la
comunidad.

* Pristo Castillo, Daniel, Disefio y Comunicacién, p-107, UAM-México, 1982,
* tbidem p-101.




Un diagndstico completo de comunicacién incluye los medios de
difusion, la comunidad y las instituciones que operan en ellas.

2.3 Cemunicaclén Visual

Para Bruno Munari Comunicacién Visual es todo lo que vemos: tanto ima-
genes organicas como inorganicas, una nube, una flor, un zapato, etc. Cada
una de estas imagenes tiene un valor distinto, segun el contexto que les
rodea, dan una informacidn distinta. Hace dos distinciones sobre la comuni-
cacion, la cual puede ser casuai o intencional. Nos pone como gjemplo una

nube que pasa por nuestros ojos es casual, ya que no pretende avisarnos E
gue se aproxima un temporal. En cambio las senales de humo que _ SR
hacian los indios para comunicarse, tenian una informacion y un codi- v

go preciso, por io que era comunicacién intencional.

La comunicacidén casual puede ser interpretada por el recep-
tor libremente, como un mensaje estético o cientifico o el senti-
do que le quiera dar, en cambio la comunicacidén intencional
debiera ser interpretada con el significado que pretende el
emisor. A su vez Munari distingue dos aspectos de la comuni-
cacion intencional: la informacién practica como lo son las
imagenes de las noticias en TV 0 una sefial de trafico y la
estética, por ejemplo un mensaje que informe sobre las
lineas arménicas que componen una forma.

ENMISOR

El mensaje visual

La comunicacion visual se produce por medio de mensajes
visuales que actdan sobre nuestros sentidos: sonoros, térmi-
cos, dinamicos, etc. Un emisor emite mensajes y un receptor
los recibe. Pero las interferencias que estan alrededor del am-
biente del receptor, pueden distorsionar o incluso anular el
mensaje. El ejemplo es una senal roja emitida en un ambiente
donde predomine dicho color, sera anulada. (figura 2).

Continua Munari diciendo que adn cuando el mensaje llegue sin e s Caee
problemas al receptor, tiene que pasar por una especie de filtros para  *" <v©-Faf
que sea recibido. Uno de ellos es el sensorial donde las capacidades o
limitantes del receptor influiran en su interpretacidn del mensaje. Ejemplo un
daiténico que no ve determinados colores, no capta completo un mensaje
basado en lenguajes cromaticos. Otro es el operativo 0 de caracteristicas (figura 2) E/ mensaje visual
constitucionales del receptor, ya que un mensaje es interpretado de forma
distinta por un nifo que peor un adulto. Y un tercer filtro seria el cultural en ef
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(figura 3) Descomposicién del mensaje

(figura 4) El arbol y sus partes son ejem-
plo del contenido de un mensaje: informa-
cién y soporte visual

cual se dejan pasar sdlo los mensajes que sean propios del codigo cultural
del receptor. Una vez que atraviesa las interferencias y los fillros, el mensaje
llega a Ila zona interna del receptor que Munari denomina zona emisora del
receptor, en {a cual se da una respuesta positiva o negativa a dicho men-
saje."”

Descomposicién del mensaje

Ef mensaje se puede dividir en dos partes: una es la informacion propia que
lleva implicita el mensaje y la otra es e! soporte visual, es decir los elementos
que hacen visible el mensaje, todas las partes que se toman en consideracion
para utilizarlas con coherencia con respecto a la informacién: son la textura, la
forma, la estructura, el modulo y et movimiento. (figura 3). Es dificil establecer
un limite entre dichas partes porque a veces se presentan todas juntas.

El ejemplo seria un arbol en el que vemos las texturas en la corteza, la
forma en ias hojas, |a estructura de las nevaduras, los canales, las ramifica-
ciones, el médulo en el elemento estructural, la dimensién temporal en el
ciclo de la simiente a la planta, flor, fruto y de nuevo simiente. (figura 4).

Munari propaone al ojo humano como punto de referencia categorial
porgue cuando el ojo percibe una superficie uniforme caracterizada por mate-
ria o graficamente, se la podra considerar como una textura, en tanto que
cuando perciba una textura de médulos més grandes, que puedan ser dividi-
das en submédulos, entonces se la podra considerar como una estructura.”

Esto es valido ya que todas las formas que percibimos estan estruc-
turadas por pequeiios puntos de diversos tamarios que forman una trama de
tono continuo y dan la sensacién de profundidad y a cierta distancia visual el
ojo las percibe como formas, ejemplo de elio son la fotografia y el proceso
previo de impresidén de las imagenes como el caso del offset, donde con un
cuenta hilos se puede observar dicho tramado tanto en los negativos como
en |a hoja ya impresa.

2.4 PERCEPCION

Vemos con los 0jos y ellos son uno de los instrumentos de la vision. La
vision es un proceso que utiliza varios érganos especializados y resulta de
tres operaciones distintas: operaciones opticas, quimicas y nerviosas.

**Munari, Bruno Disefo y Comunicacion Visual, p-84, Barcelona, Espaia, 1980.
" Jbidem p-85.




“Ver es determinar por medio de los ojos que un objeto esta presente en
cierto lugar, es la forma mas elemental de identificacion. El proceso dptico se
da porgue la luz es refiejada o emitida por los objetos del ambiente. Las lentes

- del ojo proyectan la imagen de dichos objetos sobre las retinas, que trans-

miten el mensaje al cerebro. La percepcién comienza con la captacion de los
rasgos estructurales destacados, el azul del cielo, el brillo del metal, etc”."

2.5 SEMIOTICA

La Semlologla es la ciencia que estudia la vida de los signos en una
sociedad, en qué consisten y las leyes que los gobiernan.

Para |la Semi6tica la comunicacién es la generacién de significados en los
mensajes, ya sea por parte del codificador o el decodificador.

Lo principal en un proceso de comunicacién es la transmision de un mensaje
de A a B, el medio, el canali, el transmisor, el receptor, la interferencia y la
retroalimentacion.

En el estudio de los signos existen tres areas de estudio:

1. El signo mismo, diferentes tipos de signos y sus significados.
2. Los cddigos o sistemas de organizacién ds los signos.
3. La cultura dentro de la cual operan esos signos.

Un signo es algo fisico, perceptible por los sentidos, se refiere a algo
diferente de si mismo -el objeto- debe ser reconocido por sus usuarios como
signo y tiene un efecto en la mente del usuario, es un concepto mental pro-
ducido por la experiencia que el usuario tiene del abjeto.

El significado se da por:

a) El signo
b) Aquéllo a lo cual se refiere el signo
¢} Los usuarios del signo.

Peirce y Saussure son considerados los fundadores de la Semidtica, Para
Peirce un signo es algo que de alguna manera representa algo para alguien.
El signo representa su objeto. Liamé interpretante del primer signo a ese
signo creado. El sentido viene como resultado de la interaccion entre signo,
interpretants y objeto. (figura 9).

Peirce llama semiosis al acto de significar y definié tres categorias para los
signos:

ICONO: El signo se parece a su objeto, se ve 0 se oye parecido

iNDICE: Hay un lazo directo entre el signo y su objeto. thumo, indicio de fuego).
SIMBOLO: Comunica porque es un acuerdo de la gente que va a represen-
tar algo.” (Ej. las palabras, los nimeros, cruz roja, etc.) (figura 10).

2 Arnheim Rudolf, Arte y Percepcion Visual, p-28-29, Barcelona, Espafia, 1980,
 Berlo, David K. Ef proceso de fa comunicacion, edit, Ateneo, Buenos Aires, p-39, 1985,

Signo

/N

Interpretante <«————— Objeto

{figura 9) El sentido, resuitado de fa inter-
accién signo, interprietants, objeto.

Icono

/N

Indice - = Simbolo

{figura 10) Tres calegorias de los signos:
icono, indice y simbolo
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Al linguista Saussure le preocupaba la forma como los sighos o palabras
se relacionan con otros signos. El signo consiste de un significante y un sig-
nificado. El significante es la imagen del signo como la percibimos (ej. sonidos
en el aire), el significado es el concepto mental al cual se refiere. El signo
adquiere sentido por sus relaciones estructurales, es decir las relaciones entre
el signo y otros signos en un sistema. A esta relacidn es a la que Saussure
llamé valor, Asi el alfabeto y las palabras o conceptos son arbitrarios ya que
s0n creaciones humanas.

A Saussure le interesa la relacién entre significante y significado y entre
un signo y otro. Un signo iconico es aquél en el cual la forma del significante
esta determinada por el significado.

Convencién. Es la dimension social de los signos. Es el acuerdo entre los
usuarios sobre ios usos de un signo.

Organizacion de los signos,

Se organizan en cédigos de dos formas:

Paradigmas: Es un conjunto de signos entre ios cuales se escoge el que se
va a usar.

Sintagmética: Es el mensaje dentro del cual se combinan |0s signos escogi-
dos, una senal carretera es un sintagma, es una combinacién de la forma con
el simbolo seleccionado.™

2.6 FORMA

l.a forma es la principal caracteristica de los objstos que la vista capta. La
verdadera forma de un objeto se constituye por sus caracteristicas espa-
ciales esenciales, pero no nos informa sobre su orientacion y ubicacién, El
contorno constituye el limite entre la figura y el fondo y entre un objeto y otro,
esta dado por la forma y el color. La forma es el aspecto visible del contenido,
define un objeto como un todo, separandelo de los objetos que lo rodean.

La funcién de la forma es informarnos acerca de la naturaleza de las cosas
a través de su aspecto exterior.” Dedido a que la forma es esencial para el
disefiador, a continuacion se enlistan tas 13 teorias de la forma con el fin de
conocerlas y aplicar algunas de las que se consideren mas apropiadas para
el diseno de la ldentidad Gréafica.

" |bidem p-49, 1985.
* Prado Le6n Julia R., Rosalio Avila, Factores Ergondmicos en el disefio, p-50 Universidad de
Guadalajara. 1997,



2.7 TEORIA DE LA FORMA

La Teoria de la Forma (Gestalttheorie) es uno de los aportes al conocimien-

to de las imagenes:

1. “El todo es diferente a la suma de sus partes”.

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

3. “Ley Dialéctica: Toda forma se desprende sobre un fondo al gue se opone”.

4. “Ley de Contraste: Una forma es mejor percibida en ia medida que el con-
traste entre el fondo vy la forma sea mas grande”.

5. “Ley de cierre: Tanto mejor sera una forma, cuanto mejor cerrado esté su
contorno”.

6. “Ley de complecién: Si un contorno no esta completamente cerrado, el
espiritu tiende a cerrarlo”.

7. “Nocién de pregnancia: La pregnancia es la cualidad que caracteriza la
fuerza de la forma”.

8. “Principio de invarianza topolégica: Una forma resiste a la deformacién que
se le aplica, tanto mejor cuanto que su pregnancia sea mayor”.

8. “Principio de enmascaramiento: Una forma resiste a las perturbaciones
(ruidos, elementos, parasitos) a las que estd sometida. Sera mayor si la
pregnancia s mas grande”. )

10. “Principio de Birkhoff. Una forma serd mas pregnante, cuanto mayor sea
el nimero de ejes que posea”.

11. "Principio de proximidad: Los elementos del campo perceptivo que estan

aislados tienden a ser considerados como grupos o como formas secun-
darias de la forma principal”.

12. “Principio de memoria: Las formas son mejor percibidas cuanto mayor sea
el nimero de veces que hayan sido presentadas a un organismo en el
pasado”.

13. “Principio de jerarquizacién: Una forma compleja seré tanto méas preg-
nante cuanto que la percepcidn esté orientada de to principal a lo accs-
sorio, que sus partes estén mejor jerarquizadas”.'

Moles nos dice que todo mensaje visual conlleva dos aspectos: uno
seméntico o dennotativo, lo que se dice y se muestra en la imagen; y otro
estético o connotativo, todo lo que se le atribuye implicitamente sin ser dicho
de manera explicita, todas ias asociaciones, las armonias que llegan al
espectador del mensaje. Hay una dimensién asociativa 0 connotativa del
mensaje, lo que se siente mas que lo que se recibe.

' Moles, Abraham A., La imagen, ed Trillas, p-50 1991,
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Menciona el trazo como la necesidad de crear un contorno, del contraste
entre el negro y el fondo blanco, heredado de la génesis de la imagen y se
complementa por |a trama, la media tinta y el gris a partir de la trama y el off-
set. También destaca la importancia de los esquemas como formas de comu-
nicacion abstractas, que representan la realidad, son codigos inventados por
el hombre y la sociedad consume esquemas como ejemplo, los de insta-
lacion eléctrica.

Los pictogramas que son representaciones abstractas de la realidad son
también esquemas en la medida que cambian la conducta del perceptor,
relacionandolo con el mundo real,

La iconicidad es opuesta a la abstraccion, es la cantidad de realismo. Las
imagenes se caracterizan por la intencién de pretender ser lo més realistas
posibles, se desearia que se confundieran en la percepcion del receptor,
debe ser lo mas semejante posible a la cosa, lo mas iconica posible.”

La imagen como comunicacion

Ya vimos que la base de la comunicacion Semidtica son los signos y sus
relaciones en un sistema de convencién o acuerdo entre los hombres. Es por
ello que la imagen juega un papel fundamental para la comunicacion visual,
pues como nos dice Abraham Moles, es el soporte fisico que materializa una
parte del sistema visual, subsiste a través de la duracidén y es parte de los
medios de comunicacion masiva.

La imagen es figurativa, contiene datos sensoriales de la realidad. Su fun-
cién es comunicar y conocer el mundo que nos rodea. Las imagenes se divi-
den en fijas y méviles. Una imagen es mas fuerte que la palabra, y fa fuerza
de la imagen social es la figuracion.

Se llama grado de iconicidad a lo opuesto de la abstraccion, a la identi-
dad de la representacion en relacion con el objeto representado. Hay iméa-
genes simples y complejas. Toda imagen tiene siempre algo de esquernati-
ca, ejemplo de ello son los esquemas industriales.

Moles menciona otras caracteristicas de la forma como lo son el tamano
el cual varia en la percepcién segun la distancia y el porcentaje del campo
visual ocupado por el estimulo y las condiciones de vision. La separacion
entre el detalle de la trama y la separacidn del ojo, determina la distancia opti-
ma de visualizacién.

7 |bidem p-126, 1991.
* |bilem p-35, 1991.




También menciona a |la pregnancia como la dimensién mayor de las ima-
genes, ya que ésta es la fuerza de la imagen, ligada a la optimizacion de la
relacién de lo original y banal a una capacidad del receptor para proyectarse
y asirse de ella. Hay imagenes fuertes y débiles. Medir tal fuerza a partir de
la redundancia, es un factor importante para el dominio de ésta.

La dimensién estética de la forma es la capacidad de producir placer en
el espectador, debido a la libertad del mensaje icénico.

El simbolo es la actividad reductiva de los dibujantes de esquemas, es el
esfuerzo por la comprensién de esos elementos.™

2.8 RETORICA DE LA IMAGEN

La retérica se refiere a un lenguaje persuasivo, enfocado a la publicidad y el
cartel. Se expresan mensajes a través de figuras retéricas como metaforas,
sinécdoques, paradojas, etc. La retdrica es una técnica que pone en entredi-
cho la independencia de forma y contenido. Es la sistematizacién de unas
reglas, de una semantica y de una idgica. Es una teoria completa sobre el
comunicar, independientemente de lo comunicado.®

La retdrica sustenta un mensaje connotador que hace del discurso un
objeto que da a entender muchas mas cosas de las que contiene explicita-
mente. Las estrategias persuasivas de la publicidad pertenecen al modelo
retorico.

La imagen es un sistema de comunicacion analizable bajo la dptica del
lenguaje y como objeto de la retérica, a partir de la profesionalizacién del di-
sefo. La imagen es un lenguaje que requiere codigos, produce significacién
y tiene una semantica y retérica propias.

La imagen retorizagla en su lectura inmediata, se emparenta con lo fan-
tastico, el suefio, las alucinaciones, la metafora se convierte en metamorfo-
sis, la repeticién en desdoblamiento, la hipérbole en gigantismo, la eclipsis
en levitacidn, etc.”

Creemos en lo que vemos lo que hace de la imagen un lenguaje muy
apropiado para persuadir (que consiste an hacer creer), un texto visual se lee
mas rapido que la palabra. Las figuras pueden entenderse genéricamente,
atendiendo a la formulacion de su artificio.

El nivel figurado se inserta en el mensaje retdrico visual en la concepcidn
mas general de la persuacion.

' Ibidem p-49, 1991,
= Tapia, Alejandro, De /a Retérica a la Imdgen, p-25 UAM México, 1991.
 Ibidemn p-43, 1991,
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Debido a que el objetive del Disefio Grafico como disciplina es el de
comunicar mensajes visuales concretos a un receptor; de la manera mas
clara y precisa, es importante tomar en consideracién a otras disciplinas
como la Semidtica, y poner especial atencion en conceptos como signo
(Indice, icono y simbolo), asi como considerar aspectos como las aporta-
ciones al estudio de la forma de la teoria de fa Gestalt; para lograr un refi-
namiento a la hora de elaborar un disefo o una ldentidad Grafica, como es
el casc del presente trabajo.

imagen

Conocer las bases del Sistema de Percepcidn Visual del hombre, amplia
su visién para considerar aspectos como la percepcién del tamaro, las dife-
rencias entre fondo y figura, la percepcién del color, los factores de ilumi-
nacion, entre otras cosas para lograr un grado de iconicidad claro en los di-
sefios, fogrando que éste denote lo que el disefiador pretende comunicar,
teniendo un codigo comun con el receptor a quien va dirigido el mensaje.
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Sustancia

Funcién Forma

(figura 1} Los tres elementos de Ia nocidn
de Ildentidad: Sustancia, funcién y forma

~ CAPITULO 3
3.1 IDENTIDAD GRAFICA

ldentidad

Joan Costa en su libro Imagen global, define el término Identidad como
esencia, apariencia. Personalidad latente de la empresa, manifestada por
medio de signos y simbolos visuales. Identidad: latin identitas, idem, lo
mismo. Lo Unico, lo idéntico, unicidad y mismicidad de cada cosa.

1) Es el ser 0 el ente, |0 que es o exists, 0 lo que puede existir.

2) Dimensidn existencial; su entidad, su esencia.

3) Entidad: Posee una forma perceptible y memorizable, su identidad, lo que
lo diferencia de los demas. Identidad: Autenticidad, verdad, Idéntico a si
mismo, la cosa y su forma.®

La nocién de Identidad encierra 3 elementos: ia sustancia, |a funcidn y la
forma, son su esencia. (figura 1).

La identidad lo es también de las organizaciones sociales: la Identidad
empresarial, reconocible por el conjunto de signos perceptibles que le son
propios: signos de !dentidad. Los indicios o sefales naturales del entorno en
que vivimos no llevan una intencionalidad comunicativa. Huellas, nubes, son
sefnales, no mensajes. El ser humano necesita otorgar sentido a cuanto
percibe. Toda percepcion o acto de identificacion conduce a un acto de
relacion entre lo identificado y una serie de asociaciones de ideas, empiricas
y psicologicas, ligadas a la cosa percibida en forma de atributos.

Los signos y los sistemas de signos constituyendo cédigos, son testigos
de la necesidad de comprensiéon del mundo y de la comunicacidn entre los
humanos. El universo de signos y simbolos visuales es el de la comunicacion
del disefic gréfico.®

La naturaieza heterogénea y compleja de la estructura organizativa de la
empresa, la convierte en una entidad parcial, imposible de ser percibida total-
mente. Sélo simbdlicamente se puede representar lo que la empresa es, lo
que hace y lo que dice, dificilmente se puede mostrar su integridad toda
como la del individuo. Esto que menciona Costa es muy cierto, ya que en la
practica profesional el disefador es un graficador de conceptos y en el caso
de una Identidad Grafica, es muy dificil representar una variedad de concep-
tos que una empresa quiere denotar, pero jerarquicamente, se deben con-
siderar los mas representativos.

Un ejemplo inmediato de identidad de la especie humana es la huella dac-
tilar, en una organizacién social. En el marco cultural la firma es una expresion

2 Costa, Joan, Imdgen Global Enciclopedia del Disefio, p-85 Espana, 1987,
@ |bidem p-88




explicita del individuo, es una marca gestual que implica una intencionalidad
comunicativa.®

El logotipo es la firma de la empresa, es diferente formalmente de los
demas textos del mensaje y esta aislado de ellos, posee un espacio propio y
esté subrayado o envuelto por trazos que lo diferencian. La representacion
visual de la identidad corporativa se construira sobre elementos simbélicos.

Los signos que identifican a la empresa daran forma a su identidad
haciendo toda una simbdlica de la empresa. Sintetizan su complejidad a

" través de un sistema de signos simbdlicos memorizables.

Costa nos propone unos principios para el diseno de programas de iden-
tidad. Nos dice que la ldentidad programada es un sisterna paradigmatico de
signos linguisticos, icénicos y cromaticos.

Principlo simbélico: que constituye el universo de los signos y los simbolos.
Principio estructural: cada uno de estos signos y el conjunto deberan fun-
cionar en ei “todo” organizado de la Identidad.

Principlo sinérgico: donde la propia estrutura signica es fecundada en una
serie de interacciones dinamicas que constituyen un “discurso”.

El Principio simbélico
Lo que no pertenece a la realidad material (atributos psicolégicos) lo que no
puede ser repfesentado globalmente ni directaments (la empresa) ha de ser
evocado por medios simbélicos. Visualizar la identidad por simbdlicos icdni-
cos, linguisticos y cromaticos. Un simbolo vale por mil imagenes.

El simbolo es un elemento material que esta en el lugar de otra cosa
ausente con !a que no existe relacién causal y a la cual representa por con-
vencién. Ejemplo: la paz, la libertad, el amor, la muerte, etc.®

Las ideas, conceptos, son inmateriales y por ello se recurre al simbolo
para representarlos. Las palabras son simbolos. En el diseno de programas
de !dentidad corporativa intervienen el simbolo, que se representa por una
forma icénica, el simbolo de la marca, y el sentido linglistico, que se repre-
senta por el logotipo. La Identidad corporativa es todo un sistema simbélico.

Los simbolos visuales poseen un potencial expresivo concentrado, repre-
sentan “el todo por la parte”, operan un procedimiento de la retdrica. Por ello
el simbolo es capaz de representar la totalidad compleja y heterogénea de la
emprssa.

* Ibidem p-89, 1991.
= thidem p-91,
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El disefador debe buscar las formas de la identidad empresarial en el origen,
la proyeccion futura de la empresa, su sustancia, lo que es, pretende ser y
comunicar. Otra referencia es la funcién, lo que hace.®

Hay una relacion entre lo que es o lo que hace en la forma gréfica y la evo-
cacién cromatica con que se expresara. Ef simbolo contiene un potencial de
significados.

Visualizacion de la Identidad por “signos” (simbdlicos).

Un signo es una unidad minima de sentido. Hay una economia del menor
numero de elementos graficos que lo componen (grafemas) y del menor
esfuerzo exigido al receptor (perceptibilidad). Hay un mayor rendimiento
comunicacional.

Desde la 6ptica formal los signos tienen una capacidad distintiva: por su
funcién de pregnancia y memoristica, ello depende de la cualidad formal.

Stmplicidad Para destacar de su contexto y ser facilmente percibida y me-
morizada, una forma debe ser simple, con el menor numero de grafemas de
que consta.

Pregnancia Formas breves y compactas, es la fuerza con que impregna e!
espiritu del receptor.

Cuando los signos incorporan a la forma los recursos del color, éste acen-
tia aspectos diversos del mensaje:

- Efecto de realidad, por combinacion cromatica analégica, realista o figura-
tiva;

- El valor emblematico, de los prototipos, cédigos y culturemas ya bien im-
plantados,

- L.a fuerza simbdlica, el signo transmite valores psicolégicos,

- Cualidad signica. Convierte a! simbolo en una sefalizacién pregnante. Es la
utilizacion del color como signo y como simbolo.

Las formas simples y pregnantes desde el punto de vista técnico se be-
nefician porque admiten variaciones de tamano sin que por ello se deformen
y la hace apta para aplicarse a los diversos soportes y materiales a los que
se inscribird.? (figura 2).

El principio gestaltico

Sustenta |a idea de estructura interna de la forma.

- Estructura formal: de cada uno de los simbolos por separado (simbolo, gra-
fico, logotipo).

# |bidem p-93, 1991.
Z |bidem p-95, 1991.




Simbolo

formal

Acumulacion
psicologica

Impacto

Signo ~ Psicolégico\\\‘

Memorizacion

Simplicidad ___—" Impacto
/

Visual \ /

Pregnancia

(figura 2) Consideraciones formales para una ldenticlad

Estilo visual de/
L

la empresa

- Estructura del sistera de la unidad visual, ieyes de combinacién de los ele-
mentos graficos precedentes y la normalizacion que los constituye en sistema.

Principio estructural de la Identidad.

Se fundamenta en elementos invariantes, Las invariantes se oponen a lo que
cambia. Aunque una empresa evolucione y cambie sus servicios y produc-
tos, todas esas variaciones impedirian ia identificacion correcta de sus pro-
ductos y mensajes, si no se hubiera disefiado la Identidad como un sistema
flexible pero globalmente invariante. Se trata de disefar estructuras visuales
que han de subtender fa informacién, |la presentacidn visual de los mensajes
diversos que la empresa emite.

Principio sinérgico

La estructura de la Identidad corporativa tiene dos niveles:

1) Nivel de organizacidon de los signos simples de Identidad: logotipo, sim-
bolo, gama cromatica, como un todo indisociable

2) Nivel de los elementos complementarios de la Identidad: concepto grafi-
co, formatos, tipografias, ilustraciones.

Ambos niveles generan una accidn sinérgica. Los elementos del 1er. nivel
constituyen un super cddigo dé la Identidad que opera en diferentes re-
gistros de la percepcidn y la memoria. El 20. nivel constituye el cédigo cor-
porativo. Son dos niveles coordinados que por la eficacia de la organizacion
de los signos se produce un efecto sinérgico, que es la base de que un buen
programa de Identidad alcanza una capacidad acumulativa que hace gue se
revalorice dia a dia. Al 1er. conjunto de signos de Identidad llamamos ident/-
ficadlor, es |la firma de garantia de la empresa.
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Ejemplos de Marcas Comerciales

Caracteristicas de los elementos de la Identidad:
Logotipo, Simbolo y calor.

3.2 Marca

Las marcas que son los medios por los cuales los comerciantes distinguen
sus productos o setvicios de los que ofrecen otros. Se dividen en nombres
de marca (Rolls Royce, Herdez, etc.) e imagenes de marca, las bidimensio-
nales son denominadas logotipos.

Las marcas se han convertido en avales de calidad, valor, fiabilidad v de
origen. Permiten a los consumidores identificar productos, servicios y orga-
nizaciones.

- Las marcas comerciales y los logotipos identifican un producto, un servicio
0 Una organizacion,

- Lo diferencian de otros.

- Comunican informacion acerca del origen, el valor, la calidad.

- Anaden valor, en la mayor parte de 05 casos.

- Constituyen propiedades legales importantes.®

3.3 Logotipo: Es la transcripcion escrita del nombre (de empresa o marca)
por medio de una grafia caracterizada y exclusiva. Procede del grieqo
logos= palabra tupos= golpe formando una impronta. Un logotipo es una
totalidad completa en si misma e inscrita sobre un soporte. Palabra disefa-
da “logotipada™® letras que forman una unidad signica y no una sucesion de
letras corrientes.

El logotipo es de naturaleza lingUistica y escritural. Es un signo de desig-
nacién, por medio de €l, ia empresa se designa a si misma y es designada
por sus publicos. El logotipo denota a la empresa y denota una cualidad
semantica especial. Es un informacién escrita, una forma fuertemente carac-
terizada, con o que pasa de la legibilidad a la visualidad. Un logotipo muy
visual y relativamente notorio ya no es mas leido, sino visto y memorizado.
Asi adquiere un valor “icdnico”, participa de la connotacién gréfica y de la
cualidad del simbolo.

Simbolo en el sentido de “convencidn icénica”. Condiciones del elemen-
to simbdlico: es un simbolo icénico, evocador de conceptos y formas que
integran la reserva cultural de una sociedad, debe poseer un fuerte cualidad
mnemotécnica y estética y ser pregnante. Hay que hacer labor de impreg-
nacién mental via medios de comunicacién.®

#Rowe Michael/Murphy John. Cémo diseriar marcas y logotipos. P-8 Barcelona, 1989,
2 |bidem p-97, 1991.
* |bidem p-98, 1991,




Logotipos con el nombre
Son representaciones graficas del nombre, de la firma del fundador de la
empresa, que era indicador de calidad, valor y origen. Ejemplo: Kellog’s.
Pirelli, Dunhill, Wilson, etc.

Logotipos con nombre y simbolo

Tratan el nombre con un estilo tipografico caracteristico, situado dentro de un’

simbolo visual: un circulo, un évalo, un cuadrado, etc, Ejemplo: Ford, Texaco.
Du Pont, Helvex, La plancha, etc.

Iniciales en los logotipos

Cuando las organizaciones tienen un nombre de muchas palabras o es
demasiado rigido, optan por utilizar sélo ias iniciales, con caracter, distintivas.
Ejemplo; GM, IBM, RCA, 3M, etc.

Logotipos con el nombre en version pictérica

El nombre del producto o de la organizaciéon es un elemento destacado e
importante del logotipo, pero el estilo global del logotipe es muy distinto.
Ejemplo: Coca Cola y Rolls Royce.

Logotipos Asociativos

Gozan de libertad, casi no incluyen el nombre del producto o empresa pero
se asocian directamente con el nombre, el producto o el area de actividades.
Ejemplo: La Concha distintiva de She!l Qil. Tienen la ventaja de ser faciles de
comprender, el recurso grafico representa instantaneamente el producto o la
empresa, de modo simple y directo.

Logotipos alusivos

Se dice que la <<estrella>> de Mercedez Benz alude a un volante, la
<<A>> distintiva del logotipo de Alitaiia, -las lineas aéreas de ltalia-, esta
ideada para recordar el timén de cola de un jet. La conexién entre el nombre
y el logotipo no es tan directa como en el caso de los asociativos y la alusién
puede perderse para la mayoria del publico.

Logotipos Abstractos

Las alusiones o los significados son en ellos tan remotos que, a efectos prac-
ticos, resultan abstractos. Ejemplio el logotipo triangular del Natignal
Westminster Bank, el de Chrysler. Se utilizan para transmitir la fuerza indus-
trial de los productos y la sensacién de movimiento asiciada con su funcién.
Los logotipos abstractos carecen de significado, ha de serles infundido.™

*Ibidem p-25, 1989.
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3.4 Cinco niveles de ldentificacién Institucional

Existen cinco tipos basicos de modalidades de denominacidn institucional
predominantes:

1. Descriptivos:; enunciacion sintética de los atributos de identidad de la insti-
tucién. Ejemplos:
- Mondial Assistance
* Banco Interamericano de Desarrcllo
- Caixa de Pensions
- Bank fUr Gemeinwirtschaft
- Museo Espafol de Arte Contemporaneo

2. Simbdlicos: alusion a la Institucién madiante una imagen literaria. Ejemplos:
* Visa
- Camel
- Pelikan
- Omega
- Nestlé

3. Patronimicos: alusién a la institucidn mediante el nombre propio de una
personalidad clave de la misma, -duero, fundador, etc. Ejemplos:
- Lacoste
 Rockefeller Fundation
- Johnsan & Jonhson
- Mercedez Benz
* Banco Herrero

4. Toponimicos: alusion al lugar de origen o area de influencia de la
Institucion. Ejempios:

- British Caledonian

- Banco de Santander

- Europalia

- Principado de Asturias

- Aerolineas Argentinas

5. Contracciones: Construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de
palabra, etc. Ejemplos:

- AEG

- BENELUX

- 1BM




- USA
- SWISSAIR®

3.5 Imagotipos

Al logotipo suele sumarse un signo no verbal, que posee la funcién de mejo-
rar las condiciones de identificacion. Se trata de imagenes estables y muy
pregnantes que permiten una identificacion. Su Unico requisito genérico es
su memorabilidad y capacidad de diferenciacién del resto: anagramas o
deformaciones personalizadas del logotipo, iconos ¢ reproducciones mas o
menos realistas de hechos reconocibles, mascotas o figuras caracteristicas
de personajes u objetos, figuras abstractas, etc. ®

3.6 COLOR

“El color no es una propiedad fisica de los objetos. Pero si lo es la forma en
que emite, refleja, o transmite las diversas longitudes de onda de la gama
que el 0jo puede detectar que es la luz visible.

El color es un fenémeno fisico y psicolégico, producido por la interaccidn
de la luz, 1a forma en que afectan las longitudes de onda a determinados
objetos, las superficies de éstos y la respuesta del ojo humano”.®

Naturaleza de la luz

La luz es una de las numerosas formas conocidas de energia radiante que
se propaga en forma de ondas. Longitud de onda es la distancia entre la
cresta de un onda y la cresta de la siguiente, mientras que la frecuencia es el
numero de ondas que pasan por un punto dado en un segundo. (figura 3).

Vision del color
El ojo solo distingue una longitud de onda si se le presenta aislada, El ojo
identifica un dsterminado verde cuando lo ve separado del resto de los com-
ponentes de la luz blanca, pero es incapaz de aislarlo de esta ultima. El ojo
puede combinar ciertas longitudes de onda que estimulan la sensacion de
un color complejo. (figura 4).

Casi todos los colores pueden conseguirse con combinaciones ade-
cuadas de !uces de color rojo, verde y azul, gue se conocen como colores
primarios o fundamentales.

® Chaves Norberto. La Imdgen Corporativa P-42 Barcelona, 1988.
®|bidem p-51, 1989,
“Enciclopedia Practica de fotografia de Kodak. Edit. Salvat T-2, p-568, Barcelona, 1979.
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3.7 Colores primarlos

“Son el azul verde y rojo a los que les corresponden 8 colores elementaies.
2 colores acromaticos y 6 cromaticos. Los acromaticos son el blanco y el
negro y los cromaticos amarillo, magenta, cyan azul, verdse, rojo y naranja.
Los 8 colores elementales son las 8 posibilidades indivisas de variacién que
resultan de los 3 colores primarios. Representan las sensaciones de color
extramas que la vista es capaz de producir”.

Sintesis aditiva del color

“Cuando tres haces de luz estan superpuestos, el efecto resultante es el
blanco, porque los tres sistemas receptores del ojo han sido estimulados por
igual. La iuz blanca puede ser considerada como una mezcla de las luces
rojas, verde y azul en proporciones casi iguales”.

“El factor esencial en la visidn del amarillo es un estimulo visual de los
receptores sensibles al rojo y al verde, cualesquiera gue sean sus longitudes
de onda, ya que sus respuestas son aproximadamente iguales”.

“Puesto que se puede obtener casi cualquier color, afadiendo en las pro-
porciones adecuadas rojo, verde y azul, éstos se denomian colores aditivos
primarios”,

Los colores verde-azulado o cian, magenta y amarillo se denominan sus-
tractivos primarios. Puesto que cada uno representa la luz blanca menos uno
de ios aditivos primarios, constituyen los complementarios de éstos. Por
sjemplo el cian es complementario dei rojo. Es decir, que si al cian (suma de
azul y verde) se le anade rojo, completara la serie de los tres primarios que,
combinados, producen luz sin color {blanca). En la misma forma, el magen-
ta, (suma de rojo y azul) es complementario de! verde, y el amarillo (suma de
rojo y verde), del azul”.*

3.8 Lenguajes del color
He retomado algunos principios basicos del color def libro de Eulalio Ferrer
que considero importante mencionar.

“...El lenguaje del color utiliza tres términos basicos generalmente acep-
tados: matiz, valor y croma. El matiz define genéricamente el color -rojo, azul,
verde- en términos de la medida de onda dominante en su espectro. El valor
se refiere a la brillantez del color, esto es, el grado de luz u oscuridad que
contine. Croma concierne a la intensidad o pureza del color, dentro de la
escala que va desde el mate al brillante, dependiendo de la cantidad de gris
que contenga”.

“...Hay tedricos que prolongan la trilogia anterior con la de tono, satu-
racion y luminosidad. El tono corresponde a la clase de color que en el

*]bidem p-573, 1979,




lenguaje comin se expresa con los adjetivos azul, verde, rojo, etc. La satu-
racién corresponde al color puro del espectro. Y la luminosidad al grado en
que se refleja Ja fuz blanca™.

“De los colores frios -verde, azul, indigo y violeta -se destaca el azul, vin-
cutado a la meditacidn y al misticismo. El rojo, con la moderacion del anaran-
jado, es la combinacién tradicional de fuego, energia y movimiento. El ama-
rillo es la luz en todos sus grados. El verde, la diafanidad y la humedad. Ef
indigo la profundidad y la serenidad. Al gris se le relaciona con la imprecision
y al violeta con la indecision. Fisioldgicamente se ha demostrado que el
negro v los colores obscuros absorben el color, y que el blanco y los colores
claros lo reflejan”.

* A continuacién se enlista el cuadro de equivalencias publicitarias en los co-

iores:

Rojo. “Color célido, vivaz. Avanza hacia el espectador; no admite ser domi-
nado por ningn otro color y domina sobre el conjunto-.

Anaranjado. “El més célido de los colores. Posee una especie de poder hip-
nético y produce sentimiento placentero”.

Amarillo. “Color calido que alegra la vista y anima el espiritu. Se asocia con
la luz, ia plenitud y el sosiega”.

Verde. “Mezcla de un célido (amarillo) y un frio (azul). Invita a la calma y al
repaso”.

Azul. “El més frio de los colores. De débil [uminosidad. Acentua el dinamis-
mo de los colores calidos, predomina como fondo de ellos”.

Violeta. “Mezcia de azul y rojo. Cuando domina éste Ultimo produce impre-
sién de movimiento. Es propicio a la melancolia”.

Marrén. “Mezcla de anaranjado y de gris o negro. Color de fondo. Propicia la
tranquilidad.

Negro”Fondo sobre el que destacan todos los colores, contribuyendo a su
intensidad. Asociado a la tristeza y al luto”.

Blanco. “Como fondo hace perder brillo y tonalidad a cualquier color.
Connota paz, inocencia y pureza”.

Gris. “Tipico color de fondos, con accién compensadora. Simboliza austeri-
dad y gravedad™.¥

3.9 El color y la Psicologia
“La Psicologla cromética divide cada color en siete tonalidades a partir del
rojo, naranja, amarillo, verde, azul, indigo y violeta”.

SFerrer Eulalio. Los fenguajes del color, FCE, México, p-351 1999,
¥{bidem, FCE, México, p-351 1899,
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“El rojo, el naranja, el amarillo y el verde son de poder estimulante ¢ exci-
tante, en tanto que el azul, el indigo y el violeta son sedantes o tranqui-
lizadores”.

“Desde el analisis psicoldgico el negro se considera como ausencia de
todo color, por absorber la luz y devolverta, por eso es sintomatico de las
tinieblas, del caos de ia muerte”.

“Cart G. Jung ha mencionado los colores que expresan las funciones
psiquicas del hombre: azul es el color del cielo, del oro y de la intuicién; rojo
es el color de la sangre, de !a pasion y del sentimiento; verde es el color de
la naturaleza, de la sensacién y de la relacién entre el sofiador y la realidad”.

“La amplitud simbdlica de los colores esta caracterizada por una enorme
libertad de eleccidn, conforme a ios niveles de cultura y educacion, de creen-
cias religiosas o ideolégicas, de sexo y edad, de raza y geografia”.*®
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, CAPITULO 4 ,
JUSTIFICACION DE LA IDENTIDAD GRAFICA

4.1 Metodologia del Disefo.

“NMétodo deriva de los vocablos griegos meta, “a lo largo de o a traves de”,
y 6dés, “camino”; por lo que literaimente significa “ir a lo largo del buen
camino, del camino del conocimiento”. La metodologia es en consecuencia
la teoria del método, ciencia del recto pensar que orienta y ordena el
conacimiento con sus propios recursos. El método es el camino gue con-
duce al conocimiento, expresa el producto mas acabado que la logica ela-
bora y su culminacion sistematica”.*

“La "metodologia del disefio 'como el disefio mismo, abarca un ambito
extenso, un conjunto de disciplinas en las que o fundamental es la concep-
cién y el desarrollo de proyectos que permitan prever cémo tendran que ser
las cosas e idear los instrumentos adecuados a los objetivos preestablecidos.

Un método no es unico y universal valido para todo tipo de investiga-
ciones y problemas; los métodos siempre se refieren a particularidades y
proporcionan soluciones parciales, por lo que es mas adecuado referirse a
la metodologia del disefio como el estudio de la estructura del proceso
proyectual”.*

Se ha tomado como modelo metodolégico para el desarrollo de la
Identidad Grafica, el de Bruno Munari, descrito en comparaciéon con una re-
ceta de arroz verde, que a continuacién se desarrolia:* .

P = Problema. Como se mencioné en el capitulo 1, el problema radica en
satisfacer una necesidad especifica de comunicacién a través del disefo de
una Identidad Grafica. A raiz de la creacion de una revista especializada en
fa industria automotriz, se vi6 la necesidad de crear una Razén Social con el
nombre de Editorial Escala S.A.de C.V,, que abriera los requisitos para poder
desarrollar este producto. Una empresa que respalde el origen, produccion
y distribucion de sus producto editoriales. Como era necesario para los
receptores de la revista Automekanika Internacional, -que es su principat pro-
ducto-, saber el origen de la misma, es decir, quién |a edita; por ello surgié la
necesidad de la empresa de pensar en una ldentidad Gréfica para darse a
conocer en el medio editorial. La espectativa que se tiene es que dicha

#lbidem, p-378, FCE, México, 1999.

SVilchis, Luz del Carmen, Metodologla del Disefio, México 2000, ENAP-Centro Juan Acha, A.C. p-15
* tbidem p-41.

! Ibidem p-93.



Identidad represente a la empresa dentro del ramo editorial, y que se aplique
a su papeleria basica como tarjetas de presentacion, gafetes, credenciales,
membretes, sobres, facturas, folders, etc.

DP = Receptor. A quién va dirigido el mensaje.

El publico a quien va dirigido el mensaje son principalmente duefios, direc-
tores de departamento de compras, mercadotecnia o publicidad, relaciona-
dos con la industria automotriz. En términos generales son hombres y
mujeres de entre 20 y 60 afios de edad, en su mayoria es gente joven cuyo
nivel educativo es de preparatoria hasta profesionistas, se consideran con un
promedio de lectura rapido, y se considera la percepcidn de la Identidad bajo
condiciones de habitaciones cerradas.

EP = Elementos del Problema. Necesidad.

La empresa surgié en marzo del ‘99, por [o que apenas inicia su crecimien-
to y desarrollo, cuenta con restricciones y carencias de equipo técnico y he-
rramientas de trabajo, pero ello no evita pensar en una ldentidad Gréafica que
la represente. Ei mayor obstaculo es el factor econémico, ya que el mismo
desarrolio y crecimiento que vaya teniendo la empresa, serg el que deter-
mine la permanencia espacioc-temporai no sdlo de la Identidad sino de la
empresa como tal. Lo que se quiere comunicar en el mensaje es claro: dar a
conacer a través de la imagen grdfica, que se trata de una editorial y ser iden-
tificada dentro del medio como tal.

Los principales propdsitos a cortc, mediano y largo plazo de Escala, son
el de informar, persuadir, darse e conocer en el medio editorial y promover su
principal producto que es la revista Automekanika, pero ademas otras edi-
ciones especiales como libros, catalogos, folletos y publicidad en general
para el ramo automotriz.

RD = Referenie de disefo, Grafica del sector existente,

Se muestran algunos disenos relacionados con la industria editorial, o bien
con publicaciones, con el fin de ver cémo otros disefadores han resuelto la
conceptualizacidn grafica de una empresa. (figura 2).

AD = éQue se puede aprender de lo que han hecho otros disenadores?
{Funciona otra vez?

En los diversos ejemplos expuestos se puede ver una gran variedad ds sinte-
sis formal, desde imagenes que con el sélo tratamiento tipografico represen-
tan a la empresa, hasta imagenes que remiten a la forma estilizada, simbélica
y abstracta de hojas o libros, haciendo una alusién directa al giro editorial.

(figura 2) ejemplos de algunas iden-
tidades, como grafica de sector edi-

torial existente.
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{figura 2) gréfica de sector editorial
existente.

C = Creatividad.

Una vez recabada la informacién basica de la empresa, y tomando en cuen-
ta toda la sintesis teorica de comunicacion visual, la semiologia, factores de
percepcion, de la teoria de la forma e imagen, de Identidad gréfica, como se
expuso a lo largo de los capitulos 1, 2 y 3 de este trabajo, y la referente de
disefo grafico hecho por otros disenadores, se explicara mas adelante todo
el proceso de génesis de la Identidad Gréfica de Editorial Escala, una vez
explicado el proceso metodoldgico.

MT = Técnicas para resolver el problema.

Se tomara como herramienta de trabajo la computadora, aprovechando las
grandes ventajas que ofrece al disefiador, al ser un medic de trabajo rapido
y eficiente, utilizando programas de Diseno Grafico como Freehand,
Quarkxpress, etc., ademas de que esta previsto darle a la Identidad Gréfica
una impresion en offset, dandole una salida en pre-prensa digital, gracias a
los medios tecnoldgicos modernos.

SP = Pruebas, ensayos.

Esta etapa metodoldgica se refiere a las entrevistas con el clients, presen-
tandole dos o tres opciones de disefio, para que sea elegida la mejor pro-
puesta.

M = Muestra definitiva.

Se refiere al proyecto o solucién de diseno ya aprobada.
V = Evaluacién.

Se refiere a Ia evaluacién del proyecto.

Dibujos constructivos, los criterios técnicos como la proporcion, red de
apoyo, etc., de la Identidad.

S = Solucion final.
Solucion al problema de disefo.




DESARROLLO DE LA PROPUESTA

4.2 Etapa de bocetaje.

Se ha decidido bocetar tomando como elementos las dos “E” de Editorial
Escala y que a través de algln elemento gréfico pregnante y sintetizado en
el méaximo nivel de abstraccién, simholice el concepto de una editorial enfo-
cada al ramo automotriz. (figura 3).

4.3 Imégenes més viables.

En las primeras imagenes se incluyé una imagen de un auto para la Identidad,
por ser la revista Automekanika el principal producto de ia editorial. Pero no
es la opcidén més viable debido a que se trata de representar a la editorial y
no a sus productos. Por lo que serdn descartadas las opciones con la ima-
gen del auto, que junto al manejo de las dos E, evocan més a simbolizar un
estacionamiento que una editorial. Se trabajara sobre el concepto de las dos
E y otro simbolo que remita a editorial.

(figura 3) Etapa de bocetaje, primeras imagenes.
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Opcién mas viable seleccionada.

(figura 4) Seleccién de fa imagen
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4.4 Seleccién de la imagen.

Al experimentar con las dos "E”, fa opcién mas adecuada parece ser la E ca-
lada en blanco y la E en negro estilizada que a la vez es la E de editorial y las
tres barras horizontales estilizadas, representan la base de tres libros vistos de
canto y apilados. (figura 4).

4.5 Justificacion de la imagen

Ciertamente es muy dificil que todas las caracteristicas de una empresa que es
muy compleja, puedan ser representadas en una sola imagen. Por (o tanto se
ha optado por e! simbolo -recurso utilizado por muchos disefadores-, como se
vid en los ejemplos de grafica de sector. Y es que como se menciond en el capi-
tulo 2, un simbolo como una imagen son polisémicos, son més universales que
un signo y ya que es una convencion cultural o acuerdo social el relacionar cier-
tas formas a determinados conceptos linglisticos, las tres barras abstractas
horizontales seran asociadas a libros. Desde luego qus esto se puede afirmar,
porque se tomé en cuenta manejar el cédigo que usa el receptor, basado en su
percepcion repetida de objetos, lo cual hace redundante el mensaje, y por tanto
mas factible que logre su cometido. como la opcién mas viable para represen-
tar el medio editorial. Es comprensible para el receptor, porque su nivel social y
cultural le permite entender el significado de la forma, al ser compatible con su
contexto.

Las tres barras horizontales representan la base de tres libros vistos de
canto, en un maximo nivel de abstraccion, y a la vez simbolizan una E de edi-
torial, por lo que cumple a nivel semantico, al significar algo para alguien. Los
libros son objetos reales, y asi se cumple la funcién pragmatica. Ademas los tres
libros abstractos tienen un indice, es decir; hay una relacién directa con el obje-
to que representan y la palabra editorial sirve como anclaje, aterriza la imagen
en ese medio y no se confunde con una libreria, por ejemplo.

Se considera ta opcién més adecuada porque al ser una imagen sencilla
logra un impacto visual, pues una misma forma se repite dos veces (barras ho-
rizontales), lo cual hace que sea mas faciimente grabada en la memoria del
receptor, y asi ser recordable. De esta forma se toman en cuenta factores en el
proceso general de comunicacién como lo es la redundacia, ya que ésta es de
vital importancia para lograr la comunicacion con el receptor y disminuir la
entropia

Se toman en cuenta algunas de las teorias de la forma como la pregnancia,
que es la fuerza de la imagen. Como se sabe, el circulo es la forma mas preg-
nante y por lo tanto la de mas facil perecpcién para el hombre, por €llo se ha
optado por escoger formas con remates redondeados que ademas favorecen a
la naturaleza simbdlica de lo que se pretende representar, que en este caso son



los tres libros vistos de canto. la simplicidad, que facilita la percepcion, y se
busca con ello que la imagen se grabe faciimente en la mente de los usuarios
la ley de contraste, donde la E blanca (de Escala) es bien percibida por el con-
traste con el fondo oscuro, y por la ley de complecidn, el ojc que la percibe
tiende cerrar el contorno, ain cuando no estd completamente cerrado.

La tipografia que se eligid, después de probar con otras fuentes, fué fa
Bauhaus, por la simplicidad de su forma, que la hace facimente perceptible.
Es una imagen simple en su forma pero agradable visualmente, donde se inte-
gra bien la tipografia con la imagen, al ser ambos de un grosor amplio, la hacen
facil de percibir a distancia y como se vera mas adelante, también soporta nive-
les de reduccidn, sin perder su leibilidad y legibilidad.

Se optd por el simbolo para representar los libros de una forma abstracta
pargue es un signo que evoca, por medio de una relacion natural, algo ausente
o imposible de percibir. Se distinguen como caracteristicas del simbolo que son
objetos materiales que representan ideas. La representacién se basa en un con-

-venio que da lugar al reconocimiento del simbolo. La representacion conven-

cional se basa en la representacién de una nocién abstracta por un signo que
dirige fos sentidos. En este caso se toma en cuenta la actividad principal de fa
empresa que es una editorial, asi como al receptor manejando un cédigo
comun y por lo tanto comporensible para él.

Asi como existen tres colores fundamentiales, asi existen también tres formas
geomeétricas bésicas como lo son el circulo, el cuadrado y el triangulo. Se ha
optado por el cuadrado como la forma base para la identidad porque es el sim-
bolo de la materia, de ia pesantez y de las fronteras fijas. Es por ello que se uti-
lizd el cuadrado vertical que contiene la palabra editorial como soporte de la
misma, representa una forma estatica, una empresa incipiente pero con el firme
propdsito de crecer y desarrollarse a mediano y largo plazo.

Criterio de proporcion.

Se ha tomado como criterio de proporcion para la ldentidad, un rectangulo
Aureo dividido en proporcién durea, produce una serie de rectangulos y cua-
drdos reciprocamente aureos y dinamicos que la contiene. En la figura se mar-
can las divisiones aureas, en la pagina siguiente (figura 5).
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{figura 5) La envolvente del logo es un rectangulo &ureo.




4.6 Trazos Auxiliares.

Se muestran los trazos auxiliares de la ldentidad Gréfica, que son los trazos
geometricos bésicos que soportan la estructura de la forma, {circulos, cuadra-
dos, lineas horizontales, verticales, etc.). (figura 6).

(Figura 6). Trazos auxiliares.




4.7 Red de Apoyo estructural

En la figura 7, se muestra la red de apoyo estructural de la Identidad. Esta reticula es de vital importancia para lograr el
trazo Optimo de la Identidad. Asi cualquier persona que quiera reproducir correctamente la misma y no domine {i-
neamientos técnicos, sélo tiene que seguir los pasos de construccion puntualmente, basindose en la red y asi evitar
deformaciones o afteraciones que afecten el disefo original.
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(Figura 7). Red de apoyo estructural.




4.8 Pasos para la construccién de la ldentidad.
1 En base a una reticula cuadrangular se traza un cuadradc de 9 campos de
ancho por 12 de alto. (figura A)

2 Se traza otro rectangulo que mida 8 campaos de largo por tres de alto y se une
con un circulo de 3 campos de alto. Se unen del lado izquierdo del primer
cuadrado como se muestra en la figura B.

Figura A

Figura B




Figura C

Figura D

3 Se duplica otras dos veces el Ultimo rectangulo hecho unido al circufo y con
una simple operacién geométrica de translacién vertical, se colocan guiandose
con la red, como se muestra en la figura C.

4 Después se superpone la letra E calada en blanco cuya fuente es la Bauhaus,
encima de las tres barras horizontales, guiandose nuevamente con la red, como
se nuestra en la figura D.




5 Finalmente se coloca la tipografia en su sitio como se muestra en la figura E.

_ El ancho de la palabra escala es de 18 campos. El intercaracter se abrié un

poco para ajustarlo al ancho de las barras horizontales supetior e inferior y el
axtremo derecho del rectangulo vertical.

Figura E




Figura 8

4.9 Méargenes de proteccién.

El margen o érea de proteccién es un espacio que sirve para que ia |dentidad
se proteja precisamente de otros simbolos gréaficos o tipograficos que distraigan
la atencién o puedan restarle importancia, haciéndole ruido o creando un caos
visual,

Se ha considerado un margen de proteccién para la Identidad de 4 campos
hacia afuera, en relacion con la envolvente mayor de la imagen, por Io que
ningun elemento grafico o tipogréfico podra astar a una distancia menor que la
indicada. (figuras 8 y 8a).

Figura 8a

f




4.10 Variantes de adecuacion tipografica.

Se presentan algunas variantes del acomodo de la tipografia en la Identidad
gréfica, con el fin de contar con varias opciones al aplicarla a diversos soportes
como papeleria, uniformes, vehiculos, articulos publicitarios, etc. Se puede uti-
lizar la tipografia solamente o se sugieren diversos arreglos qus hacen mas ver-
sétil el uso de la Identidad Gréfica. (Figura9abcdeyf).

Figura9 ¢

Figura9 b

Figura 9 a
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Bauhaus Light

ABCDEFGHUKUVIN
NOPORSTUVUIXYZ
abcdefghijklmnino

pQrstuvuixyz 12364
567890: 7! $%8&/()

Bauhaus Medium
ABCDEFGHIJKUMN

NOPORSTUVWIXYZ
abcdefghijklmnfio
parstuvwxyz 12364
5678907 $%&/()

4.11 Tipografia.
Se eligi¢ la Bauhaus como tipografia corporativa por la simpleza de su forma,
sin ornamentos y que denota a una empresa joven pero con deseos de cre-
cimiento y refleja ia realidad industrial que produce en serie elementos simples
y funcionales. Es una tipografia privada de ornamentacion, donde se han
reducido las formas de las letras a figuras geométricas puras, construida a par-
tir de pocos elementos geométricos y por fo tanto facil de reproducir. Ademas
de terminar con remates redondeados y no esquinados, ayudan para ser mas
facilmente percibida y es menos agresiva que los remates esquinados.

Finalmente tiene la ventaja de ser una familia tipogréfica completa, ya que te-
nemos la Bauhaus Light, Medium, Demi, Bold, Heavy, por ello se considera una
fuente de facil legibilidad y por tanto adecuada para el ramo editorial y que
ademas se integra bien con la Identidad Gréfica.

El espacio entre caracteres se ha abierto un poco para adaptarlo al ancho de
la ldentidad.

Bauvhaus Demi
ABRCDEFGHUHKLMN

NOPORSTUVWXYZ
abedefghijkimnno

pqrstuvwxyz 12364
567890471 $% &/()

Bavhavus Bold Bavhaus Heavy

ABDEFGHUKLMN  agcDEFGHIJKLMN
NOPERSTUVUWIYZ NOPORSTUVWXY2
abedefghijkimano  qbedefghifkimado

parstuvwxyz12364 parstuvwxyz 12364
5678902 2! 3%&/() 567890:? §%&/()

600




4.12 Usos incorrectos de las variantes tipograficas.

La Identidad debe ser creada y reproducida como se explico previamente en los
pasos de construccién y no de otra manera para no crear deformaciones en la
misma. No se debe tampoco alterar el arreglo tipografico ni cambiar la fuente
elegida ya que esto va en perjuicio de la imdgen. No se deben utilizar outlines
para la imagen ni la tipografia, come se muestra en lo siguientes sjemplos gra-
ficos.

Usos incorrectos de las variantes tipogréficas.




4.13 Prushas de legibilidad.

A continuacion se muestran varias imagenes de la Identidad Grafica, sometida
a diversas pruebas de tamaiio, para corroborar su legibilidad en reduccién, ya
que la imagen serd aplicada a diversos soportes de distintos tamarios, vy es
importante que no se pierda su legibilidad aln en tamafos diminutos.
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4.14 Color

Se ha elegido el color verde como color institucional, porque creo que es el que mejor se adapta para representar a
Editorial Escala. Como se vid en el capitulo del color, el verde es uno de los tres co-lores primarios, que en combinacién
con el rojo y el azul, nos dan todo el espectro de la gama del color. Es por ello que al ser uno de los colores principales,
después del rojo es uno de los de mas facil percepcion por su aita longitud de onda, tiende a avanzar hacia al perceptor
y por lo tanto es un color sobresaliente. En un listado de doce combinaciones sobre la visibilidad e impacto de los co-
lores hecho por Joan Costa, el contraste de verde sobre blanco ocupa el 40. lugar. Ei color verde es considerado como
un matiz de transicién y comunicacidn entre los dos grandes grupos de colores: célidos y frios. Ciertamente la mayoria
de los significados de! verde estan asociados con la naturaleza, con la primavera, con la vida y el desarrollo de la ve-
getacion, por ello es apropiado para simbolizar la juventud. |a lealtad, |la esperanza y la promesa, asi como la viday la re-
surreccion; el verde es inmivilidad y tranquilidad total. Cada color tiene uno o varios significados debido a que existe una
tendencia a asociarlos de acuerdo con tradiciones culturales. El verde es considerado como un color frio, pero a la vez
es formal y por las asociaciones psicolégicas que denota representa la juventud de la empresa asi como su mision de
pretender ser una empresa sélida que crezca a mediano y largo plazo. Como sabemos cada tono de color puede tener
muy diversas intensidades o matices, siendo asi mas claro o méas oscuro segun la cantidad de valores de rojo, verde y
azul (colores primarios luz) que contenga. En este caso, debido a que el color verde por lo general es asociado inme-
diatamete con naturaleza, se busco un tono verde oscuro, que da mas formalidad y seriedad que un tono verde limon,
que remite mas a naturaleza, Por ello se eligié el verde Pantone Mo.348 C, y al ser el cédigo de color de Pantone univer-
sal, adaptado al sistema computacional, no habra ningun problema para la reproduccion de la Identidad. Los valores del
Pantone 348 C son los siguientes: Cyan: 100%, Magenta: 0%, Amarilio: 79% y Negro: 27%.




4.15 Usos Correctos del color.

La Identidad debera ser reproducida siempre sobre fondo blanco con el Pantone 348 C y la tipografia en n.
La palabra editorial calada en blanco sobre el fondo verde. (figura a) En caso de que el fondo sea verde o ds
que anute a la Identidad, debera usarse sobre fondo blanco como se ve en el ejemplo. (figura b)

También es correcto reproducir el logo totaimente en negro en lugar del color institucional o volviéndolo negativ
utilizando el negro o el color institucional como se ve en los ejemplos (figurascdye).

. Figura b
Figura a
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4.16 Usos Incorrectos del color.
Es incorrecto hacer combinaciones del color aunque sean los institucionales
permitidos. (ejemplo a).

/,r*;\
LN

\F fC

Es incorrecto cambiar el color institucional por cualquier otro que no sea el
verde pantone 348 C, ni aunque sea otro tono de verde (ejemplo b).

Eseaie

Es incorrecto utilizar la identidad blanca sobre un fondo gue no sea negro o el
del color institucional (ejemplo ¢). Hacer usos incorrectos del color va en per-
juicio del mensaje simbdlico-formal y del cédigo de color de la Identidad Gréafica
original, perdiendo la esencia de lo que la empresa quiere proyectar.
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Para la tarjeta de presentacaén se ha consmierado poner la Identldad en la esquina superior izquierda, porque tiene una visibilidad
dptima al leerse de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo, en la parte inferior izquierda el nombre y puesto de la persona, y en
la esquina superior derecha domicilio y teléfono. Hay un margen de 5§ mm en relacion al corte de la tarjeta. Se respeta asi ¢l margen
de proteccién de )a Identidad. El mismo criterio se toma para el arreglo de disefio del sobre, poniendo en la parte inferior y de ma-
nera centrada los datos del domicilio aunque el margen aqui es de 1 cm. Queda espacio suficiente para agregar cualquier otro dato
o informacién necesario.
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En la hoja membretada igualmente la identidad aparecerd en la parte superior izquierda y los datos del domicilio en ta parte inferior
y centrados con un margen de 1.5 cm. Para el sobre bolsa tamafio carta se hace una leve variacién, poniendo la Identidad al centro
en la parte superior y centrados en la parte inferior los datos del domicilio. Se sigue considerando el criterio de lectura de izquierda a
derecha y de arriba hacia abajo y el hecho de que aparezca primero la ldentidad, aclara que se trata de uns editorial. E} moverla al
centro no modifica en mucho su caracter informativo y si el papel es amarillo o blanco -que son los més comunes- van a contrastar
bien con los colores institucionales; el margen es de 2 cm.
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En el caso del félder que es de la papeleria que exige menos rigidez que los otros for-
matos, la Identidad puede ir mas grande que en otros formatos, utilizando los colores
como se menciond en su uso correcte. En el gafete se toma igualmente el criterio de
primero poner la ldentidad en el centro en la parte superior, en orden jerarquico y
después en la parte media del formato vertical, la foto y datos como el nombre y direc-
cién de la empresa
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Formato de factura.
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En la credencial de la empresa y en el formato de factura, se sigue el mismo criterio ya mencionado
apareciendc en primer lugar la Identidad en la parte superior de los soportes, en el anqulo superior
izquierdo o al centro, y después los datos complementarios en cada caso. En el caso del formato de
factura, en particular es mejor que la identidad vaya centrada por la gran cantidad de informacién

que contiene, asi permanece equilibrado todo el formato.




4.18 Conclusiones

* Se alcanzé6 el objetivo de disefar una Identidad Grafica para la Editorial
Escala, S.A. de C.V. Después de detectar la necesidad fundamental de la
empresa de contar con una imagen que la identifique dentro del ramo editorial,
se concientizd la importancia de tener una Identidad propia. Como sabemos
hay varios tipos de Identidad: comercial, empresarial, institucional, profesional,
y personal. Si para cada individuo la huella dactilar es una marca personal que
la distingue de los demas, para una empresa, su Imagen Institucional en la sin-
tesis de forma y color, es su carta de presentacion.

* Se logré concretar una forma simbdlica que remite al principal producto de
las editoriales como son los libros o publicaciones impresas. Es muy dificil con-
cretar en una sola forma muchos conceptos y mas tratandose de una empresa,
por lo que se jerarquizd primero en el giro de la empresa y en su misién, para
tomarios en cuenta en la sintesis de forma y color, Por eso se escogid un sim-
bolo, que vale por mil imagenes para evocar los libros de una editorial y junto
con el color, representan |a esencia de la empresa.

* En |a dimension Semidtica se logré el objetivo, ya que a través de la forma
y sl color, se tradujo en signos la realidad institucional.

* Se soluciond un problema de comunicacién e Identificacion de la empre-
sa mediante el disefio ds su ldentidad Gréfica. Las tres barras horizontales en
el nivel semantico, evocan la principal actividad de la empresa, mansjando el
cédigo de los usuarios y el color verde que representa la juventud y a la vez con-
fianza de ser una empresa que se desarrolle a mediano y largo plazo y logre
consolidarse en el ramo editorial en general y de las autopartes en particular.

* También es relevante destacar la importancia del Disefiador grafico o
Comunicador Visual como atguien que debe hacer valer sus conocimientos
para resolver problemas de comunicacién visual. Debe crear conciencia en los
clientes o empresas, como en ef caso de las que requieren una ldentidad
Grafica, de que todo problema de disefio requiere de un planteamiento de tra-
bajo metodolégico, programado y que a una conclusién formal no se llega por
intuicién o por formas y colores agradables, como muchos que no son profe-
sionales del diseno io creen.

* La finalidad basica es que la sintesis formal a la que se llegé, mediante una
etapa de investigacidn, una metodologia y un trabajo tedrico-préctico, se
aplique en la realidad a los diversos soportes gréficos que seran los que mate-
rialicen el mensaje visual, ya que esta prevista su salida a negativos en pre-pren-
sa digital, para su posterior impresién en sistema Offset.

* Finalmente se espera el posicionamiento de la Identidad Grafica de
Editorial Escala, en el mercado editorial a corto plazo y seran los receptores
quienes pongan a prueba el éxito o fracaso de! proyecto.
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