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El desarrolio de identidad para la empresa Muebles
Cromados de San Luis Potosi S.A. de C.V. proporciona
la posibilidad de comprender y reflexionar acerca de los
conocimientos sobre Comunicacién y Disefio Grafico, asi
como su aplicacion en la experiencia real que propor-
ciona el medio prolesional. Este desarrollo intentara ofre-
cer una vinculacion entre los conocimientos tedrico-prac-
ticos que ofrece el disefio y fas distintas disciplinas que
ofrecen una visién panoramica de los procesos involucra-
dos en el disefio.Dentro del paguete tedrico ofrecido en
el presente documento, se ofreceran los factores que se
toman en cuenta para la elaboracion de una identidad
grafica, asi como su definicion, antecedentes y represen-
fantes.

Aparte del “paseo” tedrico, también se ofrecera una sem-
blanza del proceso metodolégico, referente a la consecu-
cién del disefio, asi como una breve presentacién del

uso de la computadora como herramienta para disefiar la
identidad (plataforma Macintosh, programa lustrator 5) y
la posterior aplicacién de ésta sobre algunos soportes
graficos tratando con esto de mitigar importantes proble-
mas comunicativos de la empresa.

Esta identidad viene a resolver, en una parte, un sector
olvidado por esta empresa: su identidad e imagen, asi
como el de su comunicacion con los distintos publicos
que conforman su entorno. En este sentido M.C. de
S.L.P. S.Ade C.V. puede acceder a un selecto grupo de
empresas que se preocupan por estos factores sin que
esto signifique olvidarse de aspectos eminentemente
materiales y obtener reconocimiento en el medio.

El disefio responde a una importante parte comunicativa
de la empresa, pero dependera de ésta que tenga el fin
esperado y no ver en ella solucién a sus problemas en
este rubro; esto implica la consolidacion de toda una cui-
tura e inversion de parte de M.C. de S.L.P. S.Ade C.V,
quien tendra que decidir por una nueva cultura para si
misma y para sus publicos usuarios. Para e!f comuni-
cador grafico es un reto emprender la codificacién del
mensaje identificatorio de la empresa, realizando un
importante aporte en el fenémeno de la comunicacion y
establecer su importantisimo rol social.
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ista parcial de la planta

"‘§ ‘% FﬁﬂﬂAQQRES Y SURG!%MENTO D& i..A EMPBESA

La empresa es fundada en ¢l afio de 1986, con el propdsito de fab-
ricar muebles tubulares (v de madera) de las més distintas indoles.
Elinicio de ia produccion y con ello de ia empresa, se realizé en una
hodega de 332 metros cuadrados. £n aguel entonces sclo se fabri-
cahan sillas apiiables pero gracias a Ia aceptacion por parte del
pliblico de este producio, ia empresa creckd v se vio en la necesidad
de cambiar su planta productora a una nave indusirial de 1000 met-
ros cuatirados, aumentando en consecuencia su producdion e incre-
mentando la variedad de sus productos, por gjemplo, fabricando
mesas de antecomedor.

Actualmenie la empresa desempeifia su funcién en un terreno de
10,681 metros cuadrados con una nave industrial © edificio de 2,500
melros cuadrados, sin considerar el rea de oficinas. La tarea pendi-
ente es la construccitn de una nave adicional de 2400 metros
cuadrados que persigue el objetivo de producr mas y nuevos pro-
ductos para enfrentar, sobretodo, el reto de la exportacion & los
Estados Unidos.

La empresa fue fundada por el Sr. Rafael Campos Zavala quien, por
cierto, ya tenia experiencia en el ramo de 10s negocios. La génesis
real de M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. tiene que ver con un negocio
anterior de articulos de la lamada *finea bianca” (venta de estufas,
lavadoras, refrigeradores, etc.) y gracias a esto ofrecia los produc-
tos fabricados por et mismo en su negodio, abriendo ef mercado
gracias & que no existia el abasto suficienie de sillas apilables y
demés muebles. La decision de dedicarse a la fabricacién de mue-
bies tubulares se fadiiite por ja aran demanda vy al insuficiente apas-
10 de estos.

£l sefior Rafael Campos Zavala funda ia empresa con el mayor
ndmero de acciones, pero tenia que conseguir, al menos, cinco
socios (por € afo de 1986 las sociedades andnimas no podian con-
stituirse si no tenian, al menos, ese nimero de socies. Actuaimente
solo se necesitan tres). Los socios que e ayudaron a fundar su
empresa fueron sus familiares, pero con una participacion de menor
nimero de acciones {(esposa e hijas). £l fundador es el actual
Director General y en el recae toda decision respecto a las manejos
de la empresa.

El nombre que tiene la empresa fue dado en virtud de los primeros
productos fabricados y sus caracteristicas adjetivas: muebles cro-
mados (descriptive), segundo por el cardcter geografico: de San
Luis Potost (toponimico) y por dltimo el de caracter fiscal: Sociedad
anonima de capital variable. Como resumen se establece asi
porque en sus origenes (y aun ahora) fabricaban muebles con
acabado cromado en la ciudad de San Luis Potosi. Esta es, en

. parte, ia realidad de la firma.
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OBJETIVOSYRETOS |

La filosofia empresariai de MC. de SLP S A de GV, que tiene P
como objeto orientar la politica de la empresa con vistas a los publi- -
£0s con los cuales se relaciona, searn estos imernos (empieados, -
secretarias, contador, etc) o externos (provesdores, clientes, con-
sumidores, piblico en general, etc.); conduciéndose con cortesia, [
amabilidad, calidad, buenos precios sin engaiar a nadie (sin menti-
ras hacia el dliente, honestidad), expansion y, sobretodo, con un
mejoramiento constante para lograr aspiraciones supetiores (mejo-
rar para Grecer).

Su politica interna es llevay una buena relacion entre 10dos sus
empleados por io cual se le ha Hegado a tildar de "cuasifamiliar”,
donde generalmente se organizan fiestas, convivios, comidas, rifas,
ete. incluyendo al trabaiadeor que ha sumplido laboraimente, Otra es
proporcicnar ayuda médica con un seguro adicional al det IMSS,
programas de capacitacion, insentivos {(bonos de productividad)
exiras a las prestaciones de ley. En este sentido, un ohielivoes ia
continua participacién-interaccion del director general con los fraba-
jadores de su empresa para construir una relacion mucho mas cor-
dial. En su politica interna también se encuentra la de proporcionar
mantenimiento constante a su maquinaria, incluso mas que el mini-
mo recomendado, mantener un stock de materiales, compra de
maquinaria de nueva técnica para la produccién.

Un obifetivo es produciy mis y mefor

Comgo politica de ventas esta la de producir con el mejor terminado
posible {evitando quejas de muebleros y clientes), a un precioc com-
petitive {precio regular estabiecido por ia refacion de calidad en la
produccion), ia compra de buenos materiates (tubos, pintura elec-
troestatica), contar con una buena red de transportes para fa dis-
tribucion de sus productos, el acercamiento a nuevos mercados.

Como objetivos se encuentran: crecimiento constante y sostenido,
el establecimiento de nuevos mercados, expansion, la compra de
robots soldadores, subir de rango en el mercado, mejora en la plan-
ificacion, balance positivo de ventas, incluir profesionales en cada
area de produccion y el uso de la publicidad. Otra politica es la
busqueda de clientes solventes, serios y para conseguirles se real-
iza la siguiente accion: antes de venderles se les pide una solicitud
de crédiio para investigarles y comprobar su solvencia econdmica.

El reto es llegar a ser todo un “iburbn” industrial y destronar a la
competencia grande. Para la consecucion de esto es necesario dar
el “tiron” para figurar a nivel nacional como 1o haria cualquier
empresa de relieve en la economia del pais. Resalta, tras esta
informacion, 1a filosofia eminentemente material con que M.C de
S.L.P. §.A. de C.V. opera; es dedir, invierte todo lo posible en fac-
tores materiales y no es equitativa en el rubro de sus comunica-
ciones, situacion que cambia gradualmente en la actualidad (muy
lentamente), haciendo de esta inversion todo un reto futuro.
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Actualmente se encuentra en un franco proceso de crecimiento, sin
embargo, es a “pies de plomo” (de manera bastante lenta). Esto se
debe, pricipalimente, al famoso “error de diciembre” {1994) pues
antes de esto la empresa tenia un crecimiento acelerado y a raiz de
la devaluacion de ta moneda mexicana se perdi6 un increible por-
centaje de ventas, casi el 85%. Despues de esta nefasta fecha se
inicio una lenta recuperacion y aunque la situacion ha mejorado, no
alcanza los niveles del afio 94. Por esta razén todavia quedan mue-
blerias que adeudan a M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. Debido a ias car-
acteristicas de este tipo de crecimiento se han obligado a la busque-
da de clientes solventes. Gracias a la recuperacion, la empresa ha
trabajado desde hace ya mas de dos aios con n{Imeros negros,
reconociéndose la necesidad de un mayor crecimiento para figurar
como una gran empresa, desgraciadamente no se pudo contar con
cifras para elaborar graficas de desarrollo.

M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. fabrica cerca de 28 productos diferentes
entre fos cuales figuran: sillas, cunas, literas, camas, ahorraespa-
cios, portagarrafones, mesas, comedores, mesas de planchado,
etc., algunos se elaboran en distintos modelos como son las sillas y
las camas. Con el crecimiento se plantea incrementar el nimero de
modelos y su produccién para abarcar toda el area del mueble
tubular con algunos de madera para que et pablico no los busque
en la competencia.

internamente trabaja en un terreno de 10,681 metros cuadrados
con un edificio de 2,500 metros cuadrados. Cuenta con la capaci-
dad de producir 1200 antecomedores en formaica de 6y 4 sillas,
2000 camas y literas en distintos modelos en un mes. Esta capaci-
dad es debida, fundamentalmente, a que lo trabajadores se encuen-
tran satisfechos, trabajan cuando se les requiere y son ayudados
por la maquinaria necesaria. El estado de ias instalaciones y
maguinaria es francamente bueno, todo rubricado porque el person-
al se encuentra en permanente capacitacion.

Dispone de “stock” (material de reserva) para evitar escaceos y tra-
bajar ante 1a eventualidad de que no se llegue a vender material 0
este incremente en demasia su precio y poder seguir surtiendo.
Cuenta con agentes de ventas que disponen de catalogos y en oca-
siones con el propio muebie; este es simplemente un album
fotografico, ningun impreso. Se advierte y admite un rezago en las
comunicaciones de la empresa; sin embargo, en opinion del director
general es preferible invertir en maquinaria y material que en publi-
cidad; acepta que la publicidad y las comunicaciones son nece-
sarias, pero mientras no se de el “tiron” finat es preferible no invertir
mucho en este rubro, al menos, hesta que se genere mas dinero.

Préximamente se proyecta el crecimiento al doble; el detonante de
esto sera el trato, todavia en negociacion, con fas megamueblerias
Coppel y Electra. M.C de S.L.P. S.A de C.V. finca, por estarazdny
muchas mas, su desarrolio futuro

1.4 LA EMPRESA: ESTADOYNUMEROS =~
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| produccion para sacar mercado

1 5 EMPRESAS QUE COLABORAN CON M C.de S.L.P.

La empresa tiene numerosos provedores para poder realizar su tra-
bajo y en este sentido la colaboracion entre ellos es cordial y, prici-
palmente, de pagos puntuales. Dado que produce muebles tubu-
lares, se necesitan, obviamente, tubos, hules espuma, aglomerados
y madera, tapiceria, pintura, soldadura, tomilios y herrajes, etc. Con
los fabricantes y vendedores de estos productos se esiablece una
refacion formal y con algunos ne, un ejemplo de este ultimo punto
es en relacion a tornillos y herrajes donde se cambia continucamente
de proveedor buscando mejorar precio y calidad. | a lista de empre-
sas que colaboran, scbretodo coma proveedores para que M.C. de
S.LP S.A. de C.V. redlice su trabajo, son los siguientes:

- Tubos y laminas S.A. de C.V. (TYLSA).

+ REXEL {melaminicos y aglomerados).

+ Tablerama {aglomeradoas y madera).

- Potosina de espumas y coichones (tapiceria, aglutmados col-
chones, espumas, etc.).

- Textiles México (telas para tapiceria).

- Vitrocoat (pintura electroestatica en polvo).

+ Tubo decorado de Monterrey (Tubo no liso, trenzado).

- INFRA (soidadura y gas carbdnico).

Para lo que queda, M.C. de S.LLP. S.A. de C.V. prioriza el precio y
calidad cambiando continuamente de provedores (herrajes en gen-
eral, torniltos, tapones, regatones, virolas, etc.). Recienlemente se
ha intentado establecer un vinculo de colaboracion con ia UAS.LP
{Universidad Autonoma de San Luis Potosi), en el area de diseno
del habitat y disefio industrial, hasta fa fecha coniinua la nego-
ciacion en cuanto a esto.

l.a competencia de M.C. de S.L P. S3.A. de C.V. es fuerte pero a
nivel local ya la ha superado (pero no vencido), compitiendo princi-
palmente con empresas a nivel nacional més fuertes y grandes;
algunas fabrican todo lo necesario para la realizacion de sus mue-
bles, autenticos “tiburones”. Principales competidores:

« Camas Lomas (iocal).

+ Camas Mendizabal (local).
- Camas R.C. (local).

~ Camas Tame (nacionai).

- Tubulares mexicanos.

- Tubulares Monterrey.

« Grupo Catusa.

» Nacional de camas.

La relacidn con la competencia es buena aungue existen muchas
dificultades que envician la relacion con algunos, persistiendo prac-
ticas tales como la competencia desleal que se manifiesta de la
siguiente manera: copiando disenos y abaratando casi af costo de

T T =
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1.6 ACTIVIDADES COMERCIALES Y SEGMENTOS DE MER-

Actualmente no existe un estudio acerca de los segmentos de mer-
cado que cubre y Ja firma tampoco se dirige hacia alguien en espe-
cial, con la salvedad de observaciones sobre el distribuidor y el pre-
cio de los muebles. M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. se dedica a producir
o fabricar los muebles que vende a intermediarios, -mueblerias-.
Estas estan ubicadas a nivel nacional pero en distintas zonas
geograficas, pricipalmente al norte y centro de la repliblica, incluyen-
do al sur de los E.U. Estas muebierias y/o almacenes que son prin-
cipales compradores de la empresa a nivet nacional son:

- Almacenes Chalita.

» Mueblerias Novoa de Tamuin.
« Aimacenes Castillo Torres.

« GONAF, Industrial mueblera.
» Organizacion RAM.

« Muebleria “El gran remate”.

« A distintas personas fisicas.

De acuerdo a los precios que se manejan, la empresa se dirige,
aproximadamente, a un publico que va de clase media baja hacia
abajo. No hay un estudio para respaldar esta aseveracion, pero la
observacion empirica acerca de donde se vende, donde no y el tipo
de clientes a aportado un poco con respecto a este aspecto. Al
menos se puede decir cuales mercados no cubre: el de clase media
alta hacia arriba, pero dentro de los objelivos de la empresa se
encuentra el de producir para esos mercados, mas selectos,
aungue en un Tuturo medio-distante. En opinion del director general
y basado en observaciones empiricas, el comprador de su producto
es de dase media hacia abajo, quien se ha convertido en el mejor
comprador de su producto.

Parte de las actividades comerciales se realizan en los E.U., en
donde tiene clientes hechos gracias a la calidad de su produccion
(ya que la norma estadounidense es muy exigente al respecto).
Principalmente se exporta al estado de Texas. Muebierias que com-
pran produccion a M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. en el exterior:

+ Muebleria Outlet forniture.

+ Mueblerias Soilo Lacks forniture.
- Valiey gerden center.

- Gonzdlez forniture.

En esta etapa de expansion-exportacion se ha pensado en otros
mercados exteriores. Primero se busca la consolidacion en E.U.
para luego pasar hacia el resto de América latina (esta proyectado

exportar a Centroamérica y algunas partes del caribe).

Gracias a estas actividades comerciales la empresa tiene una venta
segmentada, geopoliticamente, de la siguiente forma: 25% local -

LSan Luis Potosi-, 85% nacional y 10% interacional -Texas, £.U.-.
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A pesar de que la empresa lleva en el mercado cerca de 14 aios
con un balance positive y de crecimiento, no contaba con identidad,
i6 cual generd que el pablico no ubicara a la empresa mas que por
ia calidad de sus productos. Esta actitud ha cambiado, decidiendo,
basado al reciente éxito econdmico, dotarla de identidad grafica.

M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. requiere de una identidad para el
reconocimiento a dos niveles: internc y externo, logrando la
aceptacion y el reconocimiento deniro del medio mueblero tanto
nacional como internacional. Igualmente, es necesario el
planteamiento de aplicacion de la identidad en diferentes sopories
gréficos, soiucionando con esto los graves problemas de comuni-
cacion visual-grafica con el uso y aplicacion de la identidad.

12
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Entre esto se encuentran el nivel concepiual y el técnico:

Nivel concepiual:

- Vinculacion-asodacion con la actividad que realiza.

- Hacer que la identidad sea accesible para todo pablico, expresan-
do claridad, tomandose en momentios en un simbolo no tipografico.
- Generar Su imagen en la mente dei usuario.

Nivel técnico:

« Consequir legibilidad, memorabilidad e impacto de modo rapidoy
senciilo.

= incluir el nombre completo de 1a empresa.

- Reproduccion correcta de la identidad a fraves de cualquier megio
gréfico, esto incluye: fotocopias, fax e impresora laser.

1.9 JUSTIFICACION

L.a identidad grafica de M.C. de S.L.P. S.A_ de C.V. da respuesta a
necesidades no consideradas anteriormente, de comunicacion visu-
al-grafica que necesitaba urgentemente. De esta manera es que
seran percibidos por pdblicos usuarios, asi como cualquier persona
que establezea un vinculo o contacto con la empresa. Esta tendra
resultados positivos en las funciones que M.C. de S.L.P. S A de
C.V. realiza. La repercucion de estas acciones sera positiva
sobretodo en el campo psicolégico, donde se obtendran efectos de
impacte en la mente del usuaric (interno y externc) observandose
con un mejor rendimiento de trabajo gracias a la integracion del per-
sonal en tormo a este disefio.

La identidad poseera afinidades al codigo del usuario por sus cuali-
dades psicologicas formales y culturales. Lo mas importante es que
la empresa tendré una identidad por la cual sera reconocida, con-
struyendo el primer eslabon de una serie de acciones comunicati-
| vas gue redundara en beneficios También se aplicara en distinios
. sopories. respondiendo a esta imperante necesidad comumcativa.
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Modelo de comunicacién de Shannan

HMIGAGION

Entender este fendémeno implica una refiexion de aguelio gue le
acompafia en ta vida diaria v los distinios enfoques por laque es
definida, ya que no es igual & enfogque que de ella aporta un psicoi-
000 © un semidiogo. Algunas de las disciplinas que han aportado a
su estudio son: ia cibernética, antropoiogia, psicologia, sociologia,
retorica, semidtica, eic; puntualizando la naturaleza eclectica de este
fencmenc, pues casi todos han contribuido, desde su particular
punto de vista, aportando ideas que algin oiro enfoque no habia
considerado, consiguiendc el perfecto complemento para su com-
prension, desenmarafigndola. Es un drea muitidisciplinaria e igual-
mania es menester reConocer sUs componeantes para comprenderle.

Dado que &l ser humano es social tiende a comunicarse, por esio
esta disciplina es base y medula de toda culiura, de toda Civi-
lizacion; no se podria imaginar un mundo sin ella. Involucra signos
ylo cédiges enclavados en cada cultura (aigunos universates),
tomando diversas formas, entre ias cuales se encueniran: el lengua-
je, gestos no verbales, tactiles, mediante simbelos visuales, etc.
Esto no es mas gue el recordatorio de que el hombre encuentra sig-
nificado a aquelic gue involucre conocimiento € informacion.

Una definicidn general de comunicacion seria la siguiente:
“interaccién social por medio de mensajes” y/o “interaccion por
medio de mensajes” o1, también como: “La comunicacién como et
acto de relacién, entre dos ¢ méas sujetos, mediante el cual se
evoca en comin un significado” ez, a este punto de vista es nece-
sario encuadrario dentro de un medio social. Es un todo, convier-
tiendose en motor de la cultura, foco rector de toda actividad: dar a
eniender algo, evocacién, creacién y renovacion, es cambio.

Para entender a la comunicacion hay que reconocer su proceso,
guienes lo protagonizan y como interactuan, encuadrado en un
modelo comunicacional. Basicamente, existe un emisor, quien
propala un mensaje através de un canal que lo hara fiegar a un
receptor; esta situacion es suceptible a complicarse pues existen
ias mas diversas situaciones, participes y técnicas de este proceso:
el ambiente social, la cultura, la{s} fuenie(s) de informacion, interfer-
encias, destino, etc. El modelo bésico es el propuesto por Shannon
y Weaver caracierizado por la naturaleza lineal de su transmision, el
&ato alcanzado por este modelo radica en su simplicidad; identifi-
cando tres niveles de problema en et estudio de la comunicacion.

Nivei 1- Problema o aspecto iécnico (nivel de exaclitud en que
pueden transmitirse los simbolos de fa comnicacion).

Nivel 2- Problema semantico (nive! de precision en que os simbolos
gransmiten la significacidn deseada).

} B ol Moy 1Y T 1 )

01. Yaske, john, Iatroduccidn af estadio
de la commssicacion. Norma Ul 1981
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wivel 3- Probiema de efectividad (nivel de efectividad que consiste
L en medr como el significade recibido afecta la conducta del recep-




& comunicador arafico resulta indispensable sl conocimiento de
asta drea para comprender lo que hace y para quien io hace, pues
asume el rol de la empresa o institucion que desea comunicar algo

y, & su vez, e mensaje emitido debe ejecutarse con la médma clari-
dad; ei se convierte en el emisor de esi0s mensajes, mensajes para
ser comprendidos v aceptados. Aqul nace su fuerza social como
creador de signos y/o codigos: ef mismo slabora su mensaje. Asi, la
creacitn y emisién de mensajes es de las actividades més rediu-
abies y revolucionarias.

Apuntaiando la importancia de ia comunicacion nada mas hay gue

7 Comunicacion s establece como
arte medular de ln aciugl cultura.

t " ‘

mizar al espejo del pasado ¥ presente siglo, con lainformatica y 108
medios masivos de comunicacion, exponentes de la revolucion tec-
nolégica, por ejemplo: el internet revoluciona los usos de g vida
{como 1o han hecho con anterioridad olros medios), puntualizando
que los (ftimos avances Ue la humanidad son en esta maternia.

!
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Definidos dentro del esquema ¢ modelo ideado por Roman
Jakobson {1958} y se constituyen en factores imprescindibles para
ef desarroilo del acto comunicativo {Cuando se desea comunicar
algo, es evidente Ja emision de mensajes que se sostendra con los
siguientes elementos: referente, codigo, medio de fransmision v,
sobretodo, emisor y recepior). Estos factores posibilitadores de la
comunicacién, crean separadamente a una funcitn diferente. Esto
se demuestra a partir de los siguientes modelos:

Factoros de ia comunicacion Funciones de ia comnicacion
Contexto Refarencial

Emisor Mensaje HReceplor Emotiva Poética  Connotativa
Contacto Fatica
Codigo Metalinglistica

Las funciones se definen de 1a manera siguiente:

Emotiva: Define la relacion entre mensaje y emisor, Comurica emao-
clones, “expresa’.

Connotativa: Relacién establecida entre mensaje y receptor, su
intencién es que el mensaje influya o produzea una reaccion en el
destinatario.

"Beferencial: Se establece como base de cualquier tipo de comuni-
cacion. Es 1a relacion entre el mensaje y el objeto de referencia,
punto medutar de cualquier comunicacion objetiva o verdadera.

Fatica: Su objetivo es mantener abiertos los canales comunicativos;
afirma, mantiene o detiene a esta misma.

Metalingdistica: El objeto de esta funcion es el de permitir distinguir

\ al usuario el codigo que esta siendo utilizado en el mensaje.

|
| . Pogtica: Relacion def mensaje coNSIGe MISMO.
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INICACION VISUAL -

Tocs tumo a un integrante de la gran familia de la comunicacion: la é
visual ia cual inleresa de una manefa particutar dada su raracteris- [
tica principat que refiere inmediatamente & ta vista, el sentido de -
FMAYOT USo, entre olras cosas por su rapidez de operacion. -

profundizando y remarcando su importancia higidrica, convieng
saber sobre algunos de sus antecedsnies, pues a8 marcas o reg-
istros histGricos méas antiguos de 1a humanidad son imagenss
visuales de un arte maravilloso: las pinturas rupesires cuya datacion
aproximada es de unos 300,000 afos {periodo paleolitico), donde se
encuentran los primeros indicios del “hombre razonable”. México
cusnta con una gran fradicion historica respectc a imagenes
visuales, encontrando una extensa vatiedad ge frabajos: desde pin-
turas rupestres hasia hermnosos frescos de gran colorido.

Un ejemplo para llustrar la importancia de la comunicacion visual.
Supongamos que ef disefiador, relata 2 su cliente como Sera su
identidad grafica, ¢ viceversa, como la desed {puede ser frente a
frente o por teléiono), resuliara obvio conciuir gue nunca terminaran
por entenderse a ese respecto pues pov mas caracteristicas def
proyecto gue platiGuen, 1a descripcién no serd exactamente como B
o ey representacién en un soporte visual. 0, ta! vez, imaginar que obser-
 Las piutuvas rupestres son de fas ... var un nuevo color; solo se puede explicar con una prueba visual.
DFimETas Wm risuaies del - [ respaido visual liega a dejar dernasiado en clars las cosas,

ser Tmane despejando la situacion.

Una comunicacion visual no adecuada puede causar problemas en
&} receptor s su c6digo no es frabajado adecuadamente. Asi pues
“ta comunicacion visual intenta definir, pasandose en datos obje-
tivos, cudl es la relacion mas exacta posible entre informacion y
soporte” os. Informacion es el significado y soporte el significante,
junios conforman al signo visual.

1

L.a comunicacion visual es una de las mas directas, generalmente ,
proporciona una informacion io mas exacia posible (bien trabajada); . §
esto no significa que se alze como una posible triunfadora de entre .
las ramas de la comunicacion, pues no padria sobrevivir st no
existieran las demas familias ya que coexisten logrando ia com-
prension absoluta del usuario al combinarse.

5
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suales del ambienie

La definicion de comunicacion visual seria la siguiente: interaccion
por medio de signos y/o cédigos visuales, apoyada en el lenguaje
‘R visual que representa todo aquello que percibimos: nubes, un dibujo
i j técnico, un auto, carteles, un animal, una bandera. imagenes que,
3 ______il | como todas, poseen valores distintos, variando segun el contexio y |
cilires en fa comunicacion visual ‘\ ofreciendo informaciones distintas.

|,
- e i k Existen dos categorias de comunicacion visual; 1a casual y la inten-
T on vaoae et Dmgu'm__"] | cional: [a primera sujeta a la libertad de interpretacion por parte det
| cacion tisual, Juios e e | TECEDIOT Y 12 segunda, donde existe intencion v de la que sé bifur-
P s /ﬂ can dos aspectas: mformacion estética e nformacion practica.

aiteracionas vt

L
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qugresando a la comunicacion, su funcionamiento €s sencitlo pues,
al ser un lenguaje visual, se produce alraves de mensajes de esa
misma naturaleza e igual que la comunicacion en general tiene un
esquema o modelo (basicc) con: emisor, mensaje, recepior (es)
X respuesta(s). En este modelo se acepia ia existencia de “ruido”
ed. / como alieraciones visuales del ambiente y “filtros” (sensoriales,
operativos y culiurales). La diferencia enfre cada uno de estos “fil-
7os” no es tan rigurosa, las fronteras entre cada uno de estos no
estan delimitadas de manera iajante.

Ho.
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2 ementos de g GO CRCIOT 2
Toda obra visual esla compuesta por una “sustancia’ escencial 0
s nasica de elementos gue son perfectamente diferenciables v no
T 4 namerosos, estos elementos son: el punio, la linea, el contorno, la
: < direccion, el tono, el color, la texiura, ia dimensién, |a escala y &
reccion. movimiento. Estos mismos elementos enconirados en cualquier
R obra pueden aparecer mezclados ¢ yuxtapuesios, etc, pues para su
uso no se requiere de un reglamento estricto de aplicacién. Para el
disefiador el conccimiento de estos elementes e proporciona un
manejo infinito en cuanto a las posibiiidades de utilizacion y com-
posicion.

S~ Punio: Es la unidad méas sencilia, mas simpie de la comunicacion
visual. Es el impacto de la pluma en &l espacio.

i inea: Es una sucecién o conjunto de puntos y causa una sen-
sacion de direccién. Se define también como fa historia un punto en
movimiento.

Contomo: Juego o conjunto de lineas que limitan a una figura.
Eyisten {res contornos basicos: el cuadrado, €l circuto y el tridngulo
equilatero quienes poseen un caracter netamente distinic.

: Direccion: Se establece a pariir de los contornos bésicos: Horizonial
i y vertical {cuadrado), diagonal @irianguio) y la curva {circulo). La
direccion posee un fuerte significado asociado.

Tono: Intensidad de claridad/oscuridad de cualguier chjete contem-
m l | plado en el campo visual. Variacion kurmirica.

[extura.
Escala,

Color: Es una impresion luminica en la retina y en la comunicacion
visual representa un aporie Composttive dirigido escencialmente a
la emocion, aungue en general posee una gran carga semantica.

Textura: Visuaimente es un efecto capaz de evocar una cualidad
140t Su reconccimientic puede ser mediante el tacto ¢ la vista.

N

=

| | Escala: Capacidad de los elemenios visuales para modificarse ¢
N i definirse entre ellos Identificacion entre grande ¥ peguerio.
N\ 1 Dimensicn (representacion volurnéiricaj: Visuatmente es ta repre-

i 1 . seracion ge volumen en Ui Sopone pidimensional. Unc de sus
N | | recursos 2s lz iécnica perpeciiva.
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ovimiento.

1 disefador en
lg cadend
-omunicacional

Bfavimiento: Etecto visual de movimiento gracias al escudrifiamiento
que realiza el 0jo. Generalmenie se asocia con T.V. o cing, perc en
el papel se consigue por medio de técnicas capaces de enganar & a
vision.

I
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La comunicacién es un fendémeno que atafe a la aciualidad, esto no
significa que no haya servido anteriormente pero, hoy por hoy, es
que cobra una fuerza espectacular pues ya no sé frata solo de poiiti-
ca, sino entretenimiento, ventas, arte, etc. Actuaimente existe una
fuerte industria de propalacién de mensajes, habiéndoios de muchos

tipos: sonoros, dinamicos, termicos, etc, pero, iguaimente, visuales.

En este siglo la comunicacion emerge como negocic y/o herramien-

ta de la sociedad industrial y como area de estudios. Surge la publi-

vecm—

HsUario

cidad, que en su calidad o estado de publico, se refiere al grupe de
medios usados para la difusién la noticias de las cosas o de i0s
nechos o a la comunicacidn social que tiene por objeto promover

EMISOR

productos o servicios a fin de incitar su UsSo 0 ConNsSUMo.

Como elemento comunicativo destaca el mensaje y, dada la natu-
raleza del sistema la difusién de estos €5 vital, segmentandose de
acuedo a diferentes sectores sociales. Reconocer que en el aluvion

| o |
e
=
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de mensajes que a diario se recibe existe, aunque sea una poca de
intencionalidad y, por io tanto, un disefio previo que cumple estos

fines generalmente mercantiles.

Particularizando: “el disefio grafico es unc de los mecanismos de
jos que dispone ia cultura para procesar y comunicar informacion”

MENSAJE {

ws. Aporta una comunicacion bastante especifica, inscrita en lo visu-
al. El disefiador imprime en el mensaje, no solo lo que le han © ha

" medio difusor

establecido especificamente, Sino su Muy personal marca, a veces
existe una enunciacion subjetiva del propio disenador.

. TRANSMISOR

l

Como necesidad de las sociedades nuevas € industrializadas,
mayor es la demanda de creacion de nuevos simbolos graficos, ya

consumigonr

sea para suplantar a los ya existentes o para aumentar a los de uso
corriente. Esto es mision del comunicador grafico; su papel consiste
en la creacion de simbolos (en escencia, mas rapidos y menos

ambiguos) cuya contribucion sera un inequivoco mejoramiento de

. RECEPTOR

0. Arfuch, Chaves y leduesma Diserto 3
comumnicacion. Pudus COMURCICHN
Bucsos Aies p 94

ndcacton. U Sammg Nuevl

Yivon Bauenos Aares, X0 po

5. Mendes Lala B diserio como ooms l

todas las comunicaciones. En una sociedad que “exige de sus Ciu-
dadanos un estado de permanenie alerta'y la capacidad constante
de responder al nimero cada vez mayor, en cantidad y variedad, de
demandas y prohibiciones, y a las posibilidades y oportunidades
que confrontan hoy, como nunca, a los individuos” es. Tal es el com-
promiso.
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La comunicacién visual es uno de los més importantes medios
comunicativos del hombre y por esta refacion se kga a la percepcion
visual. El sentido de la vista, asociado con la interpretacion del
usuario del disefio, es fundamental dada la “visualidad” en que el
mundo esta sumergido. Al comunicador grafico le es indispensable
conocer los procescs perceplivos para aprovechar las ventajas que
implica el entendimiente perfecto de sus mensajes. “Todo aspecto
del mundo objetivo perceptible visualmente debe su existencia sub-
jetiva, basicamente, a ia juminosidad, color y a la forma, elementos
percibidos rapida y frecuentemente por la vision, la percepcion visu-
al es un elemento intrinsecamente ligado al disefio grafico” os.

Las imagenes son cbjetos visuales y su captacion es obra de i0s
ojos y gracias a elios el nombre se relacicna con su mundo. El
conocimiento del proceso implica su segmentacion en: psicalogico
(atencién-sensacién—percerpcién) y fisico (funcionamiento del sis-
tema visual). Este fenémeno incluye al segmento de realidad capta-

do, al sujeto(s) perceptores, al abjeto presa de esta accion y el con-
texto de ubicacién; también el proceso de captacion (fisicopsicologi-
co), almacenamiento en ia memoria, organizacion, representacion y
la interrelacion entre percepciones. Todo un sistema conformado de
elementos organizados, relacionados para legar a su objetivo, asi
se deduce que la percepcion visual es cognicion.

sensacion

atencion [

i

percepcion
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:espuesta:
 intelectual
 motora

- afectiva

F:.‘.

representacion
del mundo:

= @n accion

- en imagen

- en abstraccion
o conceplos

oo

Esquema del proceso percerceptual
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Se compone del trinomio siguiente:

Atencion:  Actividad ocupada de dirigir y concentrar la congiencia

en direccion a objetos determinados, consiguiendo
aumentar las actividades intelectuales, motrices y sen-
soriales.

Sensacion: Captacion de los sentidos de ciertas cualidades y/o
impresiones. Reflejo de toda propiedad aislada de los
sujetos y fenomenos del rundo material e interioridad del organis-

06. Prado. Ll B v Avla, Rosalio

mo, por intermediacion directa de estimulos materiales en los senti-
do/receptores, costituyendose en imagenes subjetivas de la reaii-
dad objetiva.

Percepcion: Etapa que integra el acto del entedimiento, participan
las dos etapas anteriores. Es la imagen de objetos o
fenomenos creada en la conciencia, tomando parte en su creacion
los sentidos y el cerebro. Este proceso realiza fa labor de orde-
namiento y asaciacion de ias diferentes sensaciones, transforman-
dolas en imagenes en forma de cosasy hechos, interviniendo ia
interpretacion personal del individuo (control subjetivo del proceso).

Sobresalen aspectos que hacen que una imagen no sea percibida
igual por dos personas y son: la actividad intelectual, cultura y prac-
‘ ticas sociales. Esto debera de ser tomado en cuenta por el comuni-
| cador/disenador al realizar su trabajo.
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ETAPAS DEL ORIGEN DE LA HAGEN

A, L privmemi: comtorno de wia formea el
perfll de un vosteo o un animal

2. Datelies o Smierior del conitwnr: ofes, ove -
Jas, ele.

e drrgimierio de contoras sobre un fondo,
&l iz dibngudo. fenerpuizacicn de o
“principen”.

4, ng’sres eiwem:m de um realismo sensil

5. Rotacionm de fos perfiles. coberencia y
wnidad de janm

& Imzagm trzdzmmsmmi ia escullura

L Vidapoesicidn impurtante (Ze elomenios
tisates.

8. Sombras vinodelatdo (ombreado y
reficre).
Q. Cerspeciiva, reflefo del fraio de vista del
cregder.

10 Fudvgraia

A1 Fgovensonpic vision en roliete

iz, H{ Howrafa tivia A3

|24 IMAGEN

“Figura, representacion, semeafanza y apariencia da una 0088, Ragrmdacc;on

mental de un objsto airavés de los sentidos. En Oplica, reproduccion de un |
obisle debide a la convergendia de los rayos luminosoes que, provedenies |

dal oieto, atraviesan un sistema optice” oz

Esta definicidn de disdionario coincide con o siguiente: no fodas las
imagenes son visuales, de sllas exisien diferentes tipos! visual,
sonorg, 1actll y oifativa. E! enfoque abordado conducira al campe
visual-grafico v a parlir de alli se ira definiendo.

j

i
!

Exzszen 1mégenes p@r todos iados, dondequiera que se pose la mira-

da ahi se encuentran: en carteles, en murales, en la TV, periddicos, |

etc. Esto indics {a existencia de edades de ia imagen en el curso de
su masificacion, siendo tres més una “prehistoria de la imagen”, ubl-
cada en una lejana era donde estas dnicas, hechas por aigun arte-
sang quien, de igual manera era (nico v en sus obras habia una
especie de magia, reflejando [a realidad.

- La etapa primera {Renacimiento), fue la de las maitiples copias por
iécnica del grabado, pretendiendo, por vez primera, la muitiplicidad
resultando este esfuerzo bastante limitado. Aqui, el color es solo un
elemento complementario y son hechas en blanco y negro. La ima-
gen a color (pintura ¢ lienzo) permanece como chra unica. Estas,
tienen gran valor monetario, inspiran prestigio y trato reverencial.

« La edad segunda viene al descubrimiento de la trama fotografica.
Con esto tuvo un ascenso ¢ cartel, se invenio la tarjeta postal, ia
reproduccion de copias de obras de arte, ete. Estos hechos se con-
vierten en factores de una masificacion sin reglas.

- La tercera se caracteriza por la franquilizacion de la violenta
exaltacion de su consumo, estando a! alcance de todos (en un pro-
ducto cotidiano}). Se anima penetrando en la pantalla chica, escur-

riéndose en la esfera cotidiana y familiar. Era de la toma de concien-

cia, de actitud tedrica, doctrinal; Es “la de una tedria de |la comuri-
cacion visual en donde 10 operacional se someta, y el empteo del
estimulo visual pertenece por derecho & una estrategia de comuni-

! caciones. La imagen impera en ¢! "universo comucacional”.

20

“La imagen es un soporte de Ia comuniacion visual que materahza

un fragmento del entorno Optico (universo perceptible) suceptible de ‘

13, fwagen moril (Line) movimerio visal, ‘ subsistir a través de ta duracion y gue constituye uno de los com-

Toa, Simtosis ot frmagen creada Hor com -
paddeticre), imagenes Girivales.

87, Dicctonario Enciclopédico

Océano Langescheid!. |»
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i ponentes principales de los medios masivos de comunicacion
(fotografia, pintura, ilustraciones, esculturas, cine, television). El uni-
verso de [as imégenes se divide en imagenes fijas e imagenes

| moviles; éstas Oitimas derivadas tecnicamente de las primeras.

Las imagenes se presentan como elementos arificiales dei medio

 ambiente en donde el creador permanece distante, olvidado, colec-

4

tive oinciusg reducido a sl mismo, en consecuencia la idea de un

f



mensgie se vuslve sacundaria en relasién con o de oristalizecidn de
uiy pedazo del mundo en una memoria documental’ e,

el

Se caracteriza por la relacion existente con un estimulo, conforman-
do una representadion mental sea esta de una persona o también
de una organizacitn. Ante su Gptico poder sustiutivo no le queda
mas que aceptar su rol protagonico en el mundo de 1a comunicacion
visual, recayendo su fuerza social en 1a figuracion y remarcando ia
importancia de la imagen no figurativa como revolucion conceptual
que pretende no re-presertar, aparsciendo como un autentico
escandalo visual y paradigma. La imagen, como experiencia sustitu-
tiva, también es sujeto evolutivo airavés det iempo.

CRITERICE DE CARACTERIZACION
T3 LAS IMAGENES:

i
2
E

Las imégenes se tornan materia; en ja mente ya es algo, se trata de
un objeto. También es papel, pelicula, holograma, fienzo, sfc. Es un
producto que establece una relacion objetiva a todo sujeto; alge que
permanece al paso del iempo, pugdiendo ser dominado en todas sus
causas. Cuando se dice que el mundo esta invadido por imagenes
solo puede significar que estas se han hecho presentes, material-
izandose. Hoy por hoy hay que preguntarse acerca de la cantidad
de imagenes que habitan el espacio, pues el hombre esta saturado
de elias, de ruido visual, aqui se presenta el termino ecologia visual
que se comprende como una interdependencia de todas las cosas
involucradas en la percepcion del disefio, de todos los slementos
del ambiente, por ejemplo: el disefio debe considerar sus relaciones
con las demas disciplinas, asi como la consideracion del panorama
de imagenes fijas y/o moviles que no interesan en particular o que
exponen informacion no relevante. Para lograria es necesaric una
interrelacion mas alta y sensible, pues un disefio ineficaz contribuye
g crear comlaminacion visual,

La imagen expone dos realidades al momento de percibiria, ya sea
esta como visualizacion del espacio tridimensional o como una
superficie plana. La primera es y existe solo por la vision mientras
que la porcion expuesta en una superficie plana se le puede manip-
utar de distintas maneras. La nitidez o claridad con que puede verse |
Compiejidad una imagen retiniana es solo al centro, mientras que en una artificial |
SR ER S es en fodas sus partes. Las imagenes suelen ser objetos paradoji- .
cos de acuerdo a su tratamiento e interpretacion, pues una imagen i
plana es bidimensional mientras que !a retiniana, mirada con ampos
ojos, tridimensional. Una imagen bidimensional bien trabajada \
puede causar la impresién de tridimensionalidad. Gracias a esto
produce ilusiones, pues el espectador puede percibir algo sin que
esto, necesariamente, concuerde con el atributo fisico del estimulo.
2.4.3 El espectador N
Dado que ta imagen nacio para ser vista v que la vision es llevada

a cabo por el ojo {conduciendo la imagen al cerebro v uhiéndolo

EEES Sy ) | con ei mundo), existe un sujeto. Este sujeto es el espectador. La
Historicidad comprensién o relacion que fa imagen establece con el espectador

3 o |, esvariable, influyendo en esta variabililidad tanto el fenomeno per-
T | centive como la experiencia, culiura, creencias, saber y afectos del

X 1 mismo Este es capaz de crear imagenes por 1o que la Imagen se




relaciona con lo Imaginario (fa imaginacion del suieto se realiza con
imagenes), en este sentide, la imagen genera distintos afecios en el
espectador, incluso, un fefichismo. *La imagen s modelada por
estructuras profundas, lgadas al gjercicio de unlenguaje v a la
partenentia 2 una organizacion simbdlica (una cultura, una
socledad). £s un medio de comunicacion v de representacién gel
mundo gue tene su lugar en todas las sociedades humanas” . La
reiaciin que guarda la imagen con ef espectador es dlara, porque 3
i nitido resuitade de Ia percepcisn.

LA creacitn de imagenes, hoy y alravés de ia historia, nunca ha sido
gratuita o casual pues siempre ha existido una intencionalidad: ul-
lizaciGrr como propaganda, informacion, religiosa, ideoidaica, oic. Es
por to anterior que I produccion de imagenes s por su conlenido
simbelico, ubicandola como medio entre espectador ¥ 13 realidad.

2.4.4 Criterios de caracterizacion de los diversos tipos de
HdatJenes

ICONICIDAD: Distintos grados de parecido o similitud que existen
antre una imagen vy el obieto representado. También existe ¢l lama-
do grado de absiraccion que se confrapone a 1a iconicidad. Un
gjemplo de estos grados de iconicidad-abstraccion es el propic abje-
to, que en s mismo es ef grado madximo de iconicidad y sy descrip-
cién en palabras o, tal vez, en una formula matemdtica totalmente
abstracta sera su grado menor de iconicidad.

COMPLEJIDAD: Las imagenes son, enire una y owas, simples o
complejas. La primera diferencia entre ambos conirarios se
establece a partir del nimero de elementos contenidos en ia ima-
gen; su juicio se efectta, generalmente, por la mirada. Esta compie-
jidad no solo radica en ia cantidad de elementos, pues ima imagen
muy simple en cuanto a su nimero puede aparecer ante el especta-
dor con gran compiejidad, ya sea por fa novedad en las formas
propuestas, variedad en su disposicion o imprevisibilidad de los ele-
mentos que la componen. Gontrariamente una imagen rica en ele-

; mentos puede resultar bastante sencilla para el espectador en cuan- |
10 a su lectura dada la banalidad de elementos en su formacién.

|

.
L.a complejidad de la imagen es normada por el nimero de elemen- "'
1os constituyentes y del indice de imprevisibifidad dispuesto en fa P8
union v ensamblaje de sus partes. Puede entenderse como la infor -
| macion proporcionada gue varia de acuerde ai espectador en cuan-

- 1o a su complejidad, dependiendo de factores tales como su histo-
ria, cultura y desarroilo.

}
| !
|
! NORMATIVIDAD: La imagen esta sujeta a cierto tipo de normas o |
convenciones establecidas por diversos grupos culturales. Un gjem- !
| plo esto es en el disefio industrial, pues el profesional de esta drea i
! esta claramente sujeto a “normas” particulares. E

=3 | UNIVERSALIDAD: EI caso tipico de este criterio es la cruz. que

Lo Lacws Ladmagen, Pad 1 COMO SiMbolo grafice cumple cerca de dos mul afios de antiguedad,

| ha atravesado el pianeia y utilizado por distintas poblaciones vy civi-




fizaciones. Su variada utiiizacién v su significacién varia entre el
sentido de cristiandad hasta el de fa muerle, pasando por otres sen-
fidos como cuando se usa en la sefializacién de carreteras.
Conceptualizada como ef cardcter intemporal de ciertos signos, imé-
genes y figuras simbdlicas qus se han instftucionalizado v arraigado
en grandes grupos sociales de forma totalmente espontanea.

HISTORICIDAD: La imagen gque guarda cierto momento através del
tampo v la historia, como una marca indeleble que sobrevive,
“cuando se habla de Ia historicidad de una imagen en més para sub-
rayar ef valor del documento que marca &poca en una era cuthural
determinada y que quedars recogida por 1a historia® «. Tiene un
claro vailor como documento, culturalmente v sociolbgicaments.

ESTETICA O CARGA CONNOTATIVA: Una imagen o un signo
pueden demostrarse o significarse por lo que dicen {que se puede
ver o raducir}, es deck, contienen una cualidad seméntica. Fsta
imagen contiene otro valor en cuanto a su interpretacion, se dirige a
ia capacidad sensitiva del espectador, connota. Se impone a partir
de la relacidn establecida enire connotacion y denotacion.

FASCINACION: Se refiere & la capacidad de ciertas imagenes para
detener, refener y seduci al espectador. £l 0jo es cautivado, atrapa-
do, et espectador no puede quitarle Ja vista a aquelia imagen que ha
captado. Una imagen que fascina, imponiéndose y reteniends la
mirada {pregnancia de la forma), retiene la mirada. La pregnancia
refiere mucho af fendmeno de la percepcitn, generalmente provoca-
da pero no entendido a plenitud; esta es una arma para conseguiy
“fascinacion” pues es su fuerza la que fo consigue.

CALIDAD: Muy importante para el espectador pues es quien capta
la imagen. Esta dimension incluye jos siguientes factores:

- El tamaiio y la estruciura de la reticuia, ef rendimiento de con-
trastes, los ruidos 6pticos {comprendidos como parasitos, perturba-
ciones, manchas y aiteraciones de distinta naturaleza), iiuminacion,
nitidez, etc. Incluye a la calidad técnica de realizacion, puesto que
las imagenes suelen manipularse y reproducirse. Importante es la
division de calidad enire imagenes a coior v fas blanco v negro.

« La pregnancia {fuerza de la forma), resulta capital para fundamen-
tar 12 calidad. Hay imagenes fuertes y debiles. “Estd ligada a una
optimizacion de la relacion de io original v banal a una capacidad
para el sujeto receptor de proyectarse a la imagen y asirse a elia”
12. Una imagen pregnante catttivara a ia vista.

1 Janssewsiu, Tuc v Vioks, Abraham.
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1 2.4.5 Trama o grano

La imagen esta construida con cierla disposicion interna y fabricada
partiendo de ciertos elementos como cualquier otro objete visible.
La trama se identilica como una disposicién regular; por ejempio, en
‘ta TV. en imagenes computarizadas, el microscopio etectrdnico de
barrido, ete. Bl grano es un elemento en disposicion irregular, como
enla fotogratia, el offset ¢ la litografia, ete.
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Tedo aquello visualmente perceptible por el hombre posee forma
(suma de: contorno, tamafio, color y texiura; asi como de: un lugar
en el espacio, posicion y direccién.). Parece gue ef contorno es la
caracteristica que proporciona mas informacion acerca de las ima-
genes visuales estableciendo la frontera figura y fondo, coniraposi-
cién importante en cuanto su leciura. Es de imporiancia resaitar que
la forma es resistente y consiante, un ejempio de esto es la obser-
vacion de un edificic de color verde, siempre se percibira asi de dia
0 de noche y desde un angulo cualquiera, aunque la informacion
perceptual cambie.

Para evitar confusion acerca de los elementos que conviven con
ella, se procederan a definirse:

Contorno: Linea précticamente continua que detine un espacio.

Figura: Generalmente se usa como sinonimo de {a forma, pero solo
es la apariencia de ésta.

Asimismo es comprendida por la escuela psicolégica de la Gestalt
(estudios sobre percepcidn) como un todo, perceptible y superior
antes que sus partes; establecido su teoria (Gestalttheorie), siendo
la mé&s importantes en cuanto a ia comprension de la imagen.

2.5.1 Definicién

“La forma es el aspecto visible del contenido, por tanto, cuando se
percibe una forma se representa algo y, en esie sentido, es la forma
de un contenido. La forma define un objeto como un todo, separan-
dolo de ios objetos que lo rodean.

La funcion de la forma es informarnos acerca de la naturaleza de las
cosas a través de su aspecto exterior. Retomando los aspectos psi-
cosociales de la percepcion visual, la forma no se percibe sdlo como
forma de una cosa concreta, sino como una clase de cosas, la
forma es semantica” 2. En su caracter semantico remite inmediata-
mente a lo que indica, anuncia o significa una imagen, es contraria a
la connotacion. Es la caracteristica del “objeto que es representado
en laimagen, o de un simbolo sin existencia fenoménica en el
mundo real” 1a.

Refiere al sentido de fa imagen; de esta manera las esquinas o l0s
angulos de una figura geométrica cualquiera son mas importantes
gue sus lados. Entre los factores fisicos que se cuentan para su
percepcidn estan los siguientes:

-Distancia de vision.
*Ubicacién de la figura.
-lluminacion de esta.
*Tiempo de exposicion.

, Regresando un poco a la percepcidn, existen constancias en cuan-
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| percepcion de la forma.
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o & esio, donde memaria v experiencia jusgan un papel primordial:

“Constancia de tamafio: Percepdidn de un obieto como de igual
tarnafio sin importar iz distancla desde I que 2 le vea.

Constancia de forma: Tendencia a ver un objeto como de la misma
forma, sin importar ef anguio desde el cual se mira,

Constancia de briflantez. Percepcitn de a briffaniez como de la
misma intensidad, sun cuando cambie la cantidad de uz que Blega
aia reting,

Constancia de color: inchnacion a percibir objetos conocidos coma
si conservaran su color 2 pesar de los cambios en la informacion
sensorial’ .

L.os disefios, dibujos, pinturas, etc. tienen contornos y oolores,
percibiendase como formas en el piano bidimensional. Una forma se
distigue primeramente por sus bordes, pero £sto no es definitivo en
la percepcion de esta; existen otros argumentos que participan det
fenomenc, agrupandose en una serie de leyes aporiadas por iz
escuela de la Gestalt (que en aleman se define por: aspecto, figura,
forma e incluse persona ¢ personalidad).

L 2.5.2 Escuela de a Gestalt

En Alemania surge este movimiento interesado principalmente en !
fenomeno de la percepcidn, sus aportadores principales son: Max
Wertheimer, Wolfgang Kdhler y Kurt Koffka quienes notan en este
fenomeno ciertas ilusiones psiquicas. La psicologia de la Gestalt
estudia fa tendencia humana a observar patrones, distinguir el obje-
to sobre el fondo y completar figuras basado en ciertas pistas.

| 2.5.3 Leyes y principios de ia teoria de la forma
“1. Eil todo es diferente a la suma de sus partes. esto implica que el
fodo sea percibido como una entidad aparte.

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

3. Ley dialectica: Toda forma se desprende sabre un fondo al que
! se opone. £s la mirada quien decide si “X” elemento del campo
: visual pertenece a la forma o al fondo {Principio INJOUT).

j‘ 4. Ley del contraste: Una forma es tanto mejor percibida, en la
| medida en gue ef contraste entre el fondo v ia forma sea mas
grande.

|
| . . - . . .
| 5. Ley dei cierre: Tantc mejor serd una forma, cuanio mejor cerradc i
| esté su contorno. Cuanto mas cerrada este la figura se facilitara la !

8. Ley de complecidn: Sr un contorno no esté compictamente cerra-
do, el espiritu tende a cerrar este. incluyendo alli los elementos que »
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s0n més fclies de Inclulr en la forma. Como varianie da ia n%émeﬁa,
pasa por allo fa informacidn incompleta y tende a completarse. 25

7. Nooiin de pregnandcia; 1.2 pregnania es la cualidad que caracien-
za la fuerza de la forma, que es ia dictadura que la fonma glerce o
sobre el movimiento de los 0jos. se esiablece come une de los prine -
Cipales postulados de ia Cestalt v su fuerza se basa en el maxims
de senciliez, se implica también la parsimonia y et orden.

8. Principic de invarianza Wpoidgica: Una forma resiste a iz defor-
macidn que se le aplica, y lo hace de manera tanto mejor en cuanto
GQu€ SU pregnancia sea mayor.

S. Principio de enmascaramients: Una forma resiste a ia perturba-
ciones {ruido, elementos pardsitos) a ias gue esta sometids. Esta
resistencia serd mayor si la pregnancia de la imagen eg mag
grande, Esto mide la fuerza de la forma.

10. Principio de Birkhoff: Una forma sera tanto mas grande, cuanto
mayor sea el nimerg de ejes que poses.

11. Principio de proximidad: Los slementos del campe perceptive
que estén aislados tienden a ser considerados como Qrupos o comp
formas secundarias de la forma principal. Es la tendendia a percibir
COme juntos obietos cercanos,

12. Principio de memoria: Las formas son tanto mejor percibidas por
un organismo cuantc mayor sea ¢} nimero de veces gue hayan sido
preseniadas a ese mismo organismo en ¢ pasado. La repeticion v
fa experiencia influyen en la percepcién de la forma.

13. Principio de jerarquizacion: Una forma compleja serd tanto mas |
pregnante cuanto que la percepcion esté mejor orientada de 1o prin- i
cipal a lo accesorio; es decir, que sus partes estén mejor jerar- i
guizadas” s,

L2.58.4 Tipas de formas .

' del ser humano.

v AMWE

v

1

Estos son variables pero pueden clasificarse por su género de
acuerdo a su contenido especifico:

» Verbales: Son formas basadas en el cédigo verbal & tipografico.

- Abstractas: Son el contrario de las figurativas ¥ se caracterizan
por tener un tema difictimente identificabie.

- Figurativas: Como su nombre lo indica, estas formas revelan figu-
ratividad (realismo fotogréfico, ilistracion, etc.). De este tipo de
forma se desprenden otros sublipos: Las formas naturales gue son
aquellas gue incluyen todo organismo v objetos de la fierra; v las
formas artificiales que comprenden a todo objete y entomno creacion |




Fignos de poder

[

}

Ca, ]

i comentario historico mencionads en los antecedenies de la
comunieacion visual alrae invaritlemente a este campo, pues aguel-
las encestrales imagenes no son més que signos que para ios
antiguos tenian una significacién espedial; aun hov dia se
desconoce que sentido guardan ias prehistdricas pinturas rupestres,
Como un ejempio contemporaneo del valor de ia significacion e
iterpretacion gue posee todo grupo humano, esia el lanzamienio
del primer satélite arfificial o ef hombre 2n la lung; hitos técnicos de
ia historia de fa humanidad, pero reafizados con el proposito funda-
mental de significar, simbofizando ef poderio de agquellas naciones,

La semidtica es la ciencia de los significados de los signos, al ser ury
enfoque de la comunicacion es obvis recordar fa generacitn de
mensgjes para su recepeidn. En este wansvase de informacién
donde se produce e infercambia sentide, es determinante la perte-
nencia 4 cierta cultura o sociedad para una interpretacion comecta.
Incrementa la importancia del texto v no ast det proceso.

Su importancia en la comunicaci6n visuat es relevante, pussio que
su entfoque no refiere dnicamente a ia ligiiistica. Comprende gue e

sistemas de signos, que pueden ser: formulas matematicas, mapas,
iconograficos, etc. La ejemplificacidn de esto es gue ia comuni-
cacion instantanea es més sencilia de lograr por medio de ima-
genes, Su estudio se desmenuza en tres partes o areas de estudio:

1. Ef signo {de los que existen de distintos tipos v significados,
estableciendose como eminentes creaciones humanas).

2. Codigos {sistemas organizados de signos variados, creados para
satisfacer las necesidades de una sociedad o cuftura determinadas.

3. La cuitura {contexto donde operan signos y c6digos).

i
t

Los mensajes estan constituidos por signos (corazén de fa semidti-
: ca) de variada naturaleza, un sistema comparable al lenguaje v, al

‘ contacto del receptor producen significados, aportando su particular
, Interpretacion sujeta a distintos factores (emocién, experiencia, act-
} tud, etc), es decir, el receptor tiene gran influencia en el pProceso.

fendmeno comunicativo es complejo, teniendo en cuenta a todos los |

memgeﬂmtas
El estudio de los signos, codigos v ¢l contexto en que estan monta-
| dos, se remonta al linguista suizo Ferdinand de Saussure (1857-
1913} padre fundador de la semiologia (actualmente hay discrepan-
cias acerca de los alcances de esta disciplina). En este sentido, la
semiologia pretende ensedar que todas las sefales y mensajes for-
man signos gue funcionan en la siguiente unidad: signiticante (ima-
. gen aclstica del signo) y significado {(imagen ideoidgica del signo).

Enlos Estados Unidos se forma olre punto de vista con respectc al
estugio de los signos, cotigos y cultura, la semichea; influenciada

i




directamente por ia filosciia pragmatica ya que su fundador, Charles
Sanders Pierce fue un eminente influyente de esta corriente filosofi-
ca y es determinante para que este nuevo enfogue se interese mas
en introducirse en la practica comunicativa, mientras que la semiol6-
gia se interesa mas en el conocimiento teorico cognositivo de 1a
interpretacion signica. Mas tantc Saussure como Pierce consideran
al signo como el elemento originador de toda relacion.

Otro autor fundamental es Charies Morris guien en 1938 escribe la
obra “Fundamentos de la tedria de los signos”, estableciendo tres
divisiones (basadas en Pierce} para el estudio v el desciframienio
del signo.

Por supuesto que estos autores no son los Gnicos que han hablado
sobre ests ciencia, pero se pueden considerar como medulares en
este aporte.

FITHT T T o

interpretante .
Elementos del Significado (Pierce)

s i gno
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formado por
— by
significante significado
1 1
L
significacion
i

realidad exterior o sentido

Elementos del Significado (Saussure)
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importante en la produccion de mensajes visuales; definido como:
“cosa que evoca en el entendimiento la idea de otra” v y como “algo
fisico, perceptible por nuestros sentidos; se refiere a algo diferente
de si mismo; y debe ser reconocido por sus usuarios como signo” 1s.
La interpretacion del signo implica el conocimiento y ias relaciones
de sus componenies, asi como puntos de vista de diversos autores,
unc de ellos es Plerce quien establece un modelo triangular entre ei
signo, el objeto y el interpretante, donde cada término se entiende
exclusivamente en relacion con los otros. “Un signo se refiere a algo
diferente de si mismo -el objeto- y es comprendido por alguien: es
decir, tiene un efecio en la mente del usuario, el iterpretante” 1s.

Ademas establece que el signo puede ser considerado en tres cate-
gorias consideradas de la relacién anterior:

» Relacion monddica {consige mismo).
+ Relacion diadica {para con el objeto).
+ Relacion triadica (establecida entre signo-objeto-interpretante).

Saussure menciona que el signo se conforma de significante y sig-
nificado. “El significanie es la imagen del signo tal como lo percibi-
mos, las marcas en el pape!l o 10s sonidos en el aire; el significado
es el concepic mental al cual se refiere” »; es decir:

Significante: representacion gréafica o fonética del signo.
Significado: {a idea o imagen mental.

Esto, enfrentado, lo llama significacion; superditado al tipe de cul-
tura pues los significantes y significados son creaciones culturales.
Pierce llama semiosis al significado que es Ia accion de significar.

| 2821 Convencién

Se establece como imprescindible para el desciframiento de
cualguier signe ¢ cddigo; de esta manera se convierte en una

especie de dimension social de 10s signos, un acuerdo de 10s usos

o



v respuesias gl signo enfre sus usuarios. Sin ka convencion & sig-
nificado de cualguier signo se fransformaria en privado ¥ excento de
comunicacion.

0.5, Piey

.' cupa de reglizar esta categorizacion basade en ia
relacitn del signo con el objeto (relacion diadica):

AERRERRRRRT Y

indice:  Dar indicios, manifestacion de alguna cosa. Relacion diren
t& {objeto-circustancia); ejemplo: las nubes oscuras indi-
can gue Hovera,

feono:  Se establece una relacién de semejanza con el objeto, o8
decir, posee clertas caracteristicas comunes a éi; slempio;
af ratrato.

Simpolo: Existe una convencitn acerca de su significado. Es una
relacion independiente a sus caracteristicas, represanta
un concepto; giempio: las palabras.

[ 2.6.3 Seminsi
Refiere a significar y a of uso de signos para lograr este proposito.
Remite & Pierce y su pragmatismo en cuanto a la dindmica que con-
duce a la significacion de cualguier signo; basado en las relaciones
que &l mismo proporciond (monddica-diddica-rigdica).

Los mensajes estan conformados por signos y son interpretados
tras un proceso decodificador; entonces significan para el interpre-
tante. Los elementos formales que conforman el mensaje son sig-
nos interpretables, Este proceso expiica, desde tres dimensiones,
cualquier mensaje, configuracion y el comporiamiento en sociedad
i al ser objeto de significacién. Obra de Morris y son ias siguientes:

Icono
‘Dimensién sintactica:  Se establece a partir de la relacion del
signo con los demas; con esta relacion se
establece que el diseiio a realizar debera,
prirnero, ser original. Caracteristicas sintacticas son las “reglas de
organizacion y compusicion que determinan los alcances combina-
torios permisibles de los elementos visuales fundamentaies” =i

Originafidad: Se presenta como la singularidad que posee la ima-
gen y que gracias a esto se puede considerar innovadora.

Unidad: Relacion intrinseca entre sus parttes.

Simbolo

Modulable: Cualidad que permite la agrupacion sistematizada del
signao con fines practicos.

| Legible: Hace posible la visualizacion del signo por su claridad ¥
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LunNATICS Vs AU p establecen entre signos (visuales) con 1os
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objetos ¢ ideas en que pueden aplicarse.
Los mensajes visuales son exiremadamente compleios por su

Comprensible: El signo visual tiene que sxpresar su significado v
para su elaboracion se usan elementos de pertenendia al eddige del
usuario, es declr, exige pertenencia al cidigo a quien esta dirigido.

Mermnoria grafica: Posibilidad del signo visual pars ser captado de
manera rapida v sencilla por el visualizador de este.

*Dimensidn pragmética: Su relacién es entre los signos ¥ los intér-
pretes o interpretantes; como su nombre lo
indica es meramente praciica en oposicién
a lo tedrico. Caracteristicas destacables:

impacto: influencia que posee &l sigho visual sobre cualguier individ-
o para captar su atencion. £specie de “jaldn invisible”™ que atrae y
Hteva a determinado disefic (la originalidad que, fundada en el
impacto, queda grabade en ia memoria del receptor v servird para
sucesivas identificaciones obteniendo un vaior rmnemico).

Estable: El ohjeto de este nivel es el de trascender, es dacit, la no
pertenencia del signo a un momento histérico-estilistico particular.

Reproducible: Ei signo visual debe presentar la posibilidad de ser
repreducible en diferentes técnicas de impresion v en diferentes for-
matos {caracteristicas técnicas). |

condicion polisemica y excedencia de sentido. De entre estas condi- |
ciones gensrales, particularizando, en esta dimansion es fmnortante; O

Cardcter: Es una cualidad que poses ¢} signe visual para reprasen- |
tar el mensaje, evitando confusiones. Lo

| B /] i 2 2 i3 SIg a 1 j I3

f’ 0 seria posible si su sigho © cddigo visual no posee la dimensidn
| sintactica. E! signo es caracterizado en las dimensiones sintactica,
§ semantica y pragmatica en:
,! HEGLAS DE FORMACION: Relaciones de consentimiento e inde-
pendientes de aquetllas partes que forman el conjunto visual. |

REGLAS DE TRANSFORMACION: Reguian todos Jos complejos
visuales que se obtienen de ios conjuntos visuales basicos !
Todo esto es posible encuadrandolo en una “clasificacion de los sig- !
nes por nivetes de semantizacion: signos indexicos, aquelios que !
pueden significar una sola idea 1 objeto (un cuadradoy); signos car-
acterizadores, aquellos que pueden significar una pluralidad de

cosas y por ello combinarse de diversas formas que expliquen o
restrinjan el alcance de su aplicacion {un hombre); y los signos uni- |
versales, aquellos que pueden significar cualquier cosa cuyss rela-
ciones son abiertas a cealguier signo v tenen impiicaciones univer-
sales (una flecha)” 2

-



| 23. Diccionario Enciclopédico
Océano Langenscheidt. p 1346

- 24. Tapu. Alepandeo De la resérica a la

‘ imagen., 1AM Xochuanloo, Movco, 9
polt
:

“Arte de bien decir, de dar af lenguaje eficacia
para deleitar, persuadir o conmover’. 23

| 2.7.1 Antecedente

f

Se remontan, al siglo V a. C. en Sicilia (aprox.). Usada como auxifiar
en deliberaciones ante la justicia, convenciendola por intermediacion
de palabras. Estabiece el verdadero peder del lenguaje; se sientan
sus bases que implican convencer y movilizar a ios especiadores.
La retdrica considera fundamental el pensamiento, hablar es pensar.
Se convierte en propiedad aristocratica, transformandola en instru-
mento del orden legai. En Grecia se adopta para dirimir asuntos de
inferes publico, aunque de manera elitista. Ei avance historico es
claro: reduce el uso de la fuerza e independiza la palabra de los
hechos, fundando nuevas précticas de poder y nuevos instrumentos
de control y exclusidn; ia palabra es el capital més valioso. Dado
que es verosimil, sufric de la negacion de ia filosofia al conceder
que su discurso no es ni cientifico ni comprobable. Se pone encima
de todo a juicio del espectador y de la habilidad que tenga el orador.

La retdrica se organiza en partes: inventio, dispositio, eiocutio y actio
a las que les brinda un “tratamiente pormenorizado y cuasi-cientifico,
io que explica la gran efectividad de los discursos construidos con
este método” 24, Aristételes la divide en trés partes: orador, al publico
y figuras; aportando la precision del concepto verosimilitud (de
verosimii: Aquello de apariencia verdadera, creible); pensada en fun-
cién del publico, gracias a una ilusion de coherencia 6 logica donde
el discurso sera mas creible. Se transforma en parametro de las
artes. Posteriormente los romanos 1o sobreutifizan lievandolc a su
decadencia e identificaban tres géneros de discurso: politico o deliv -
erativo, forense o judicial y panegorico o epidéctico. En Roma
Cicerén y Quintitiano la dividen en cinco partes: invencion, disposi-
cion, elocucion, memoria y pronunciacion.

Como referencia universal grecolating, fuente principal y clasica, la
retdrica hace escuela en la Edad media europea, donde prosigue
con la tradicion pero con un ideal escolastico, sistema teologico-
filosofico que buscaba la compatibilidad de ia razén y la fe. En el

a lo clasico”. Con el tiempo la retdrica pierde la fuerza ganada, pero
en la actualidad renace en un nuevo discurso en el cual casi no se
habia desenvueito ni explotado con cabalidad: € lenguaje visual. La
semidtica encuentra en la retdrica su aliada para el andlisis y elabo-
racion de la nueva etapa de la comunicacion visual.

| 2.7.2 La técnica

Conjunto de preceptos establecidos sobre un modelo tedrico del
discurso que deciden la organizacion de sus géneros, el lugar de
sus elementos y los efectos de sus figuras. Aclarando que la retori-
ca si tiene un ordenamiento y fundamentacion gue obliga a organi-
zar el pensamiento de manera especifica. El dominio técnico “abar-
ca la disposicion de las expresiones y el mecanismo que ellas
establecen para ta configuracion de un significado, explicando en

renacimiento regresa comao copia de la tradicion grecolatina, “vueive
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| qué consiste este ultimo (construyéndolo) v aclarando la relacion
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que establece la significacién con el ptblico para gue tenga lugar el
acto de la comunicacién” 2s. La elocuencia obligada, llena de signifi-
cado, va de un enunciadc minimo al diapasén de una gran cadena
de elementos que fabrican un discurso, haciéndola auténoma.

T w
™
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La retorica s una teona mtegral sobre el comunicar. La elaboracion
del discurso y sus distintos momenios es basica en ella:

El primer momento es la invenfio que permite enconirar aquello que
se puede decir; clasifica argumentos y temas {seleccion de estos,
indispensables en la construccion de la “verdad™). Busca pruebas o
razones para probar alguna cosa mediante argumentacién y hace
gue esta operacién sea piblica, distribuyéndose en dos dimen-
siones: Iégica {convencer) y psicoldgica (emocionar) que, a su vez,
lleva a distintos mecanismes que movilizan la subjetividad y el
razonamiento, la logica. De este (iHimo se desprenden dos estrate-
gias: induccién producida de! exemplum (puede ser una fabula,
parébota o ejemplo histérico), acudir al por ejemplo... cuando la
explicacion de algo sea dificil y el espectador a persuadir deduzca
entre una cosa u otra. La deduccién como contraparte presenta al
‘entinema” caracterizado por ofrecer at piblico una premisa falsa,
revestida de un lenguaje razonado llevandola hacia una verdad.

Oiro paso es la dispositio que ordena y distribuye i0s elementos
encontrados por la “inventio” através del discurso. Se considera esta
disposicion: exordio, narratio, confirmatio y epilogo.

sexordio:  Introduccion al discurso, preambulo empleado para
seducir y despertar la atencién det pablico.

*narratio:  Introduce pruebas, causas. Comienza la persuacion,
es decir, cuenta. Deber de contundencia.

«confirmatio: Argumentacion, convence incluso con Ia refutacion. Se
basa en las razcnes aportadas por la inventio.
Corrobora la verdad, revalida lo aprobado.

‘epilogo:  Enunciacion de! final del discurso. Hace sentir descan-

so en el mismo. Peroracion. “Ultima parte del discurso,
en que se hace la enumeracion de las pruebas y trata de mover
con mas eficacia que antes el animo del auditorio” zs

Parte tercera es la efocutio, que organiza 10s modos para poner
palabras a las partes discursivas, basada en tres requerimientos:
correccion, claridad y elegancia. Se establece como ia facultad del
discurso que, eficazmente, expresa conceptos. Es el aspecto retori-
€O Mas conveniente en poesia e imagen, pues parte de ia sustitu-
cién de elementos para engendrar mayor significacion (para la com-
prension del discurso). En [a “elocutio” vive el “sentido figurado”
(significacion metaforica que aviva la imaginacion del usuario).

26. Dicclonario Enciclapedico /I l i Zstabiece dos significaciones’ directa {iteral) e indirecta (sentico
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2.1 IDENTIDAD

sustancia

28, Cosla, Juzn Inmsagen global, CEAC
Bateelona, 1987 p &4

29. Diedlonario encidopédice Qodano
Langenscheddt. p 808 l
_____________ :j::::: i

30, Conta, loean fmragen globeal p y '

En este concepio existe gran diversidad de puntos de vista al
momento de tratario, como en el fendmeno de la comuncacion.
Entre las distintas disciplinas que !a han abordado se encuentra la
filosofia, antropologia, biologia, matematicas, semiotica, etc. Existen
diversas perspectivas en cuanto a su posible interpretacion.

identidad como calidad de idénticc lieva hacia otro concepto: idénti-
co, ca. “Dicese de lo que es completamente igual a otra cosa con
que se compara” z». Esto reporia igualdad. Estas definiciones no
satisfacen dada la complejidad de este concepto. Convendria
analizarlo desde su raiz etimoiogica para aclarar el panorama
respecto af tema. “Identidad viene del latin identitas, atis, de idem, lo
mismo” zs. Con lo antericr no hay mas que filosofar respecto al ter-
mino; en esia vertiente, identidad se define como “toda cosa que es
igual a ella misma” 2, esto conduce a conceptos tales como autenti-
co y verdadero. “Es pues la cosa y su forma. La cosa misma pre-
sentandose a si misma en ella misma y por si misma. He aqui ia
idea de identidad expresada por una ecuacion semantica: identidad:

enie + entidad = si mismo (idéntico)” .

-gnte: “Lo gue es, que existe o pusde existir”

-entidad: “Aquelio que establece ia escencia o forma de una cosa".

La identidad es evidente por Ia existencia de ia diferencia, la cual es
una cualidad de distincion enfre una cosa y olra. Coexisten presen-
tandose irreconciliables, dandose sentido entre cada una. Existe
una gran variedad o diversidad en que cada ser posee su propia
identidad, distinguiendose por si mismo. Depende escencialmente
de: la sustancia, la funcion y 1a forma, a su vez, interdependientes.

Sustancia como escencia.
Funcion como papel, caracter, capacidad de accion.
Forma como apariencia.

Se extiende hacia organizaciones sociales. Como organizacion €l
hombre busca destacar a su grupo de pertenencia dandole senas
linicas para distinguirle de las demas; ejemplo: La identidad de
México como pais. Asi se forman fas mas diversas identidades que
se conslituyen, a su vez, en signos de identidad. En el terreno grafi-
co-visual es utilizada para establecer diferencias entre personas,
empresas y/o instituciones, consiguiendo.

Es la capacidad de raciocinio intrinseca al hombre que este clasifica
al mundo de acuerdo a las distintas identidades, otorgandole intel-
igibilidad y sentido. La identidad se manifiesta como senales que se
haran presenies por medio de ia percepcion y la memoria (identidad
¢ identificacion). La percepcion como acto de identificacion.
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En ei variado universo del disefio grafico se reconocen elementcs
generales de sus funciones b4sicas, como el crear y difundir men-
sajes del orden visual, ia telecomunicacién por medio de imagenes y
la gifusion de estos. £l disefio grafico tiene dos grandes orienta-
ciones: el area diversificada del disefio de informaciones, subdividi-
da en diseiio de informacion, de informacicén funcional, informacion
diddctica y de informacion persuasiva. Y la del disefio de identidad
{que por la naturaleza de la presente tesis tendra prioridad en lo que
respecta a su estudio), refiriendose con esto al disefic de marcas,
identidad corporaliva, conceptos como imagen global, etc.

El campo de 1a identidad se inscribe dentre de ia comunicacion, su
misién consiste en transmitir un mensaje ¢ una informacion pues por
si misma se constituye coma un autentico sistema informativo, un
codigo. Por ejemplo, cualquier empresa gue incluye en su mensaje
los signos que conforman su identidad, la firma o signatura del fab-
ricanie o prestador de servicios para identificarios y representarias.

En este contexto surge fa marca, indicando procedencia del produc-
t{o o autoria, personalizandolo; teniendo en consideracion el impor-
tante entorno competitivo donde se desenvolvera la marca de iden-
tidad, participando de los recuerdos de la sociedad.

[T Tw
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Primeras marcas de propiedad fmpre -
sas sobre piezas de alforeria

 3.2.1 Marca

La accion de marcar proviene de tiempos inmemoriales, la marca
surge como uno de los primeros signos de “identidad” de grupos
(organizaciones, ideologfas, productos y servicios), usada para dis-
tinguir; muestra, al paso del tiempo, un increible desarrollo en los
rubros de la actividad humana y sus usos. Estudiada desde distin-
tos puntos de vista al ser una expresion grafica de gran actualidad
en ia estética y cultura de masas. Su escencia es identificar.

En distintas formas (inscripcion, figura, sigla, emblema o pictograma
simbdlico), se relaciona con el objeto o producto durante su existen-
cia material, pues a la condusion de su vida permanecia en la
memoria de la colectividad, incrustandese. Entre los muchos recur-
50S con los que cuenta esia el mnemotécnico (mneme=memoria).
Su repeticion conduce a la memorizacion y utlizando ese recurso
llega a instancias didacticas. Se inscribe en la comunicacion pubtici-
taria y gracias a esta gigantesca difusion se incorpora a ia cultura.

La marca se transforma en antecedente de ia identidad grafica; ella
expresa distincion, calidad o pertenencia a manera de senal. Como
elemento comunicativo es claro el propdésito de proporcionar una
referencia de orientacion para su facil aplicacion.

|
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| 3.2.2 Antecedenies

Su ubicacién aproximada es al siglo V a. de C.; en aguel tiempo,
mercaderes y artesanos daban sus marcas a los articulos que pro-
ducian Luego viene la marca comercial, cuya genesis se remonta a
una evolucion histérica desarrollada en el Medievo. Esde la
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Revolucitn industrial a fa fecha que el marcaje se generaliza conla |

masificacion de la produccitn. La actualidad es una nueva cullura ‘3
gue mucho debe & esta evoludion y viceversa, esfaculturade la =
imagen, “la imagen como promolora ¥ propagadora del consumo de

progductos y servicios. La marca, tal como habia sido hasta
entoness, se encuenira shora daniro de un contexto nueve” 2.

Schrepasando al producto, iz gente io ubica mejor gracias a su
marca, volviéndose un signo sefiglizador y ranstormandose en
punto rector de un sistermna de relaciones, de asodiacionas. Ahorg se
establece como un elemento en esencia grafico que obtiens una
gigantesca difusion con el impuisc generado por los nuevoes medios
téonicos ge comunicacion.

Es importante recalcar que /g marea y la idenfidad se ubican en este
contexio como sindnimos. La primera sienta elprecedente vy {a iden-
tidad establece el enorme desarrollo adquirido en el area de la
comunicacion grafica; marcar significa identificar pues manifiesta
identidad, propiedad y autoria; practica elemental identificadora, dis- |
tincidn que conforme a la informacion proporcionada crece en cuan- |
t0 a mayor complejidad; ahi nace la identidad visual.

La empresa necesita identificarse y seré con ef conceplo de ident-
dad como un sistema de signos perfectamente estratificados,
scbrepasando al soporte material dei producto u objeto, asaltando
un drea nueva: las telecomunicaciones.De igual forma rebasa la
funcidn del marcaje, transformandose en una verdadera estrategia,
tanto institucicnal como comercial. Basado en esto, la identidad
nace como simbolo de ios nuevos tiempos y como parte del sis-
tema econdmico. Surge como un producto cuva necesidad es ia
distincion entre competidores, parte de ia idea de la ransmision de
la identidad por medio de simbgoios. Surge como necesidad de rep-

resentar, pero esto no serd mas que con ellos mismos, por ejemplo,
las empresas o instituciones suelen ser anénimas y representadas

MER K por conceptos que les brindan una identidad, de esta manera todo
es suceptible de ser identificado.

T f L3 EK 1.2 identidad visual es desde tiempos remotos una de las formas

L&f Iiﬂ R@ [ mas antiguas de expresion. Nacida a pariir de la marca, marcar y
marcarse se establece como signos identificatonios v s en la aciu-

alidad gue la identidad se consigue en base a ciertos elementos
distintivos (signos) montados en una estrategia de comunicacion,
brind&andole & ta marca una vida larga. Ya no es sojo marcar y fir-
mar los mensajes, sino el desarrolio visual de conceptos propios
(de personalidad) gue brinda a 1a identidad el conocimiento y
recuerde al instante mismo. E! primer caso de identidad, propia-
mente dicha, surge en Alemania en el afio de 1908 (empresa AEG).

Ejemplo de la evolucién de lamarca

N T I A G R

La identidad visual debe distinguirse por obtener un alto valor de
reconocimiento, diferenciando a la empresa de compelidores gue
! | ofrecen productos practicamente identicos Debe expresar con obje-
e | fividad y veracidad las caracteristicas y objetives de ia empresa,

} ' presentando congruencia entre esta y la imagen presentada. perdu-

£

[_D

31 foadem, 0 39




rando &l mayor tiempo posible sin que se superdite a modas
pasajeras. Otro de sus vaiores es el de proyectar a la compafiia con
impacto. De esia forma la identidad se considera como {oda expre-
ston visual de ia marca en sus puntos de contactoe con el mercado.
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Con esto se busca liberar del anonimato a todo tipo de instituciones
sociales mediante ideas y/o valores traducidos a través de simbolos
iconicos, ligiisticos y cromaticos (ya sea de forma separada o
junia), facilitando la accion identificatoria y estableciendo una clara
asociacion con agueilo representado.

[T

FIEMPLOS DE DENOMINACION

Descriptivos: Toda empresa se nombra y al hacerlo lo realizan con ciertas carac-

BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLO | teristicas intrinsecas a ellas {aun asi, no se evitan ciertas denomina- ! '
CENTRO CULTURAL ARTE CONTEMPORANEO | ciones mixtas): ]
l

HONDIAL ASSISTANCE
Toponimicos:  Descriptivos: Descripcion de atributos identificatorios.
ABROMEXICO
BAYERISCH MOTOR WERK (BMW) « Toponimicos: Alusion al lugar o area de influencia de la firma.

BANCO BILBAQ VIZGAYA (BBY)

o = Simbdlicos: Alusion medianie imagenes de tipo fiterario.
Sémbolicos:

NIKE
SONY « Patronimicos: Aluden al nombre de una personalidad importante
CAMEL de la firma.

P“i;‘-;’of‘o'ggé"" + Contraccion: Construccion del nombre con siglas, iniciales o frag-

FORD mentos, etc.
DULCES CONSTANZO

Contracciones: La :dent:dad v1sua1 en su aplrcamon product:va nace de la marca,
,f:];: forma primigenia de identidad. Esta debe mostrar los atributos de ia
184 empresa asi como su personalidad, esto se consigue atraves de

colores, logotipos y simbolos constituyendose en verdaderos ele-
mentos de idendificacion. Como ejempio de esto se pueden incluir
algunas identidades de empresas famosas, con mucha tradicion y
que gracias a estos elementos han logrado que su identificacion
perdure en la mente de la sociedad durante mucho tiempo, comuni-
cando el caracter de la misma. Las marcas Ford, Kodak y Playboy
son identificadas porgue consiguen gue la mente las asocie con [0
que tienen de parecido, apareciendo constantemente juntos {nocion
| de contiguidagd).

Todo esto conlieva un proceso intelectual ascciativo que tiene gran
carga de un potencial expresivo concentrado generando a la identi- [
dad. Este proceso es operado por la informacion que la firma o

empresa transmite acerca del producto y del mismo a su funcion.

3241 Logotipo (“word-mark” o.marcade palabray _ i
Su raiz etimotogica es la siguiente: “logos, o discurso de base, v
tupos, del punzoén tipografico, ligado al tuptein-que significa en !

1) griego el acto de marcar, grabar, estampar o acufiar {igual como se

, T - - -1 | acufian las monedas)-que constituyen el sentido oniginal del térrmino

oratira K Iogorfpo 32, Esta paiabra se mvolucratota\mente con 1a tspogr'ma E




Se erige como A designacin de la empresa o servicio que repre-
serie {ya ses descriptiva, pafronimica, simbdlica, foponimica o por 4
confraccion). Son las primeras muestras de que la empresa efect- =

vamente existe, {orman parne del cédige Hgiliistice que conforma ai
logotipo. Sigulendo por este sentido, refiere a palabras o siglas

ransformadas en imgenes ransporiadas g un signe vislhle, “Es un =
signo de designacidn, ya que por medio de él iz empress se des-
gna a st misma v es designada por sus piblicos” =

Tiene caracterfsticas de denotacidn directa con la empressa, gracias
2 su contenido escrito, pero en muchisimas ocasiones sufre de una
iransformacion que o conduce de ia esoritura 1 ia figuratividad
Iranstormantose en un signo iconico lo cual ie proporciona carac-
teristicas connotativas miés propias de los colores v los signos. Esta
fransformacion de signo verbal a uno visual refuerza la signifivacion
del logatipo, e cual se define como una version grafica-visual
estable del nombre de la marca © g emprasa.

Gran parte de su fuerza se encuentra en {a tipografia, hay que
recordar gue esta tiene una significacion vinculada con aspectos no
verbales, un glempio de eslo es que no connotan o mismo una
tipografia Helvética de palo seco que una Times con patines,
aunque €l contenido del texio sea igual v denois lo mismo &l espec-
tador. Esia “iconizacion” de la letra ayuda a que ¢f significado sea
mas redundante en ef piano de ia identificacién. Ei logotipo se con-
stituye basicamente por lefras o "tipos” v es iotalmenie legible.

“El logotipo (‘'word-mark’) tiene que ser un nombre propio, un nom-
bre de producto o un nombre imaginario el cuai es dibujado v dis-
efado para un camino especial, actividad, producte, ete.. A
menudo los iogotipos poseen las caracteristicas tipicas de una
marca registrada” as.

2.2.4.2 Simbologia grafica

De la primeras representaciones graficas utilizadas por ef hombre
figura el pictograma, representando elementos naturaiistas o figura-
tivos det mundo. Con la evolucion del hombre surge Ia expresion
oral y asi sucesivamente. De esta manera, de la representacion fig-
urativa se pasa a expresar conceptos mas abstractos. pues el hom-
bre ya manifiesta cosas mentales, conceptos e ideas, surgiendo !
ideograma, este no es mds gue un simbalo y por tanto esta ubicado |
como un medio de comunicacion visual con significado universal.

Se estabiece como una calegoria de fos signos de identidad, algu-
nas veces se asocian al iogotipo dando el surgimiento de una cate-

! | goria hibrida llamada logosimbolo. Se define como una de las cate -
| gorias def signo, donde. y a manera de grados de iconicidad, guar-

| da una relacion arbitraria establecida entre signo v chjeto v propor-
ciona una definicion par convencion (acuerdos y tradiciones).

miéodo grdfico
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s Tl Buankieg Symbols collec - | | Los simbolos tienen mucho mas en comun que 10s logotipos en

s tuanto 2 su connclacion, esle consigue Cvocar Concepios i
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{y abstraccion) en la medidad que representan al mundo real o uno
imaginario. Dadas estas caracteristicas, tienen una gran capacidad
de impacto y pregnancia a los ojos del espectador, transiormandolos
en “auténticos sistemas mnemétecnicos, es decir, signos para ser
facilmente integrados v recordados por todo el mundo.
Automaticamente v con el minimo estimulo de una sensacion visual
concentrada, el simbolo de identidad excita la memoria v lo asocia
directamente a la empresa” =s. Esta fuerza de impregnacién aparece
con la repeticion det estimulo vy puede conseguirse con su difusion
en ios medios comunicativos.

o
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| 3.2 4 .3 Identidad eromatica

El color en fa identificacién se constituye como un elemento funda-
mental, aumentandc ia rapidez en la percepcion. Tiene la facultad
para transformarse en un lenguaje. Con su solo uso del se liegan a
identificar marcas, un ejempio muy claro sobre la funcién identifi-
cadora que realiza el color la encontramos en la “Cruz roja” (o
verde), el amarilio de la firma Kodak {(evocando el uso de la luz) o
fa vitalidad que connota el rojo de la refresquera Coca-cola.

244 Cultura-imagen

Ahora la imagen ya no es vista através def plano iotal de la percep-
cidn visual, bueno, si v no, es decir, ia informacién que fluya acerca
de la empresa sera captada por medios perceptivos {es claro que
esta es resultado de la percepcion). Por medio de esta captacion es
que el plblico se forma una representacion mental ya sea de una
persona o de una organizacion.

Como primer concepio en el campo de la identidad esta ef de ima -
gen de empresa, refiriendose ai grupo de representaciones afecti-
vas y racionates que una persona o grupo llegan a asociar con la
empresa o institucion por medio de numerosos faciores entre los
gue destacan: experiencias, creencias, actiiudes, seniimientos e
informaciones que no son mas gue un reflejo culiural de la empresa
percibida en el entorno. La imagen de la empresa nc es mas que el
resuftado de un gran conjunto de comportarientos en el publico.

Costa s menciona que se trata de una ideniigad cultural (como uno
de lo vectores del desarrollo de identidad corporaiiva). En esta
direccion entra la imagen de la empresa en cuanto a io que realiza
y es percibido por el publico. Esto viene a significar un valor agre-
gado en cuanto al concepio de imagen-identidad pues coordina vy
rubrica el desarrolio de la identidad corporativa de a empresa.

“Hay que considerar aqui en primer lugar 10s signos cufturales, es
decir aquellos ‘cufiuremas’ o elementos significativos de una deter-
minada cultura empresarial que definen un estilo (podrian llamarse,
en este sentide, ‘estifernas’), un modo propio e ineguivoco de com-
portamienta global, de modo de ser y hacer de una empresa anie la
sociedad

Veamos en piimer wgar 0s signos conduciuaies ¢ 'idenudad acuva’
G 'cuttural’. es decir 1o gue 10s acios, las acivaciones. 2f compor-
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tamiento global y estable, un modo de conducta o manera de haceﬁ
de reaccionar, de proceder, que revela un caracter o estilo propio de
aquella empresa” .

-

Aunque ics concepics imagen-cuitura son dispares en cuanto a su
definicion literal, bien pueden convivir, en el primer caso para identi-
ficar como es percibida Ia organizacion y en el caso culiural que
ncorpora la imagen y crea una identidad social acerca de sus com-
portamientos, filosofia v valores.

FTITITITT T

La ndentldad tlene que cumphr con objeiwos previamente estableci-
dos y para ayudarse en esta tarea parie de cierias caracteristicas:

«lconicidad: Referencia directa comparativa de semejanza-abstrac-
cion.

*Complejidad: Dada por el niimero de elementos y grados de
orden-desorden que componen a la imagen.

-Calidad: Definida por el acabado o terminado de si misma y de su
soporte.

*Universalidad: Uso de signos y/o simbolos conocidos en su escen-
cla.

«Estética: Como un valor dirigido a la sensibilidad def espectador.

*Fascinacion: Provoca ia atencion sostenida det espectador,

Son tres A) La Identfdad propsa en este caso lo que la empresa es
en reaiidad, por ejempio, 1a empresa es pequena. b} Comunicacion,
la empresa dice lo que es (esto no siempre refieja la realidad), por
ejemplo: la empresa dice ser grande. ¢) La imagen que se genero a
partir de las anteriores dimensiones. Se define como lo que el pabli-
co o los pubticos conciben; por ejempio, ia imagen de la empresa
gue se ha generado en el pablico a pariir de anteriores informa-
ciones y que puede consiituir la de una empresa mediana, estable-
ciehdo un “medio” que tampoco habla con verdad acerca de ella.

tdentidad grafica es un concepto simple pero que entrafna
numerosas acepciones y problemas en cuanto a su aplicacion-inter-
pretacién. El mundo de los tipos de identidades en el disefio es
amplio, ast como los giros laborales que interactuan en la dinamica
identificatoria, por ejemplo, no es el mismo nivel de identificacion el
que neceslia un profesionista o un conglomerado diverso, un cafe o
una cadena de restaurantes, etc.

| La marca es antecedenie directo de la identidad; ella existe desde
e Sr————— | el sigio V a de C. pero solo hasta principios del XX se transforma
37, [heder. //] , en identidad dejando de ser una sena de distincion. Esta transfor-




macion se da con el zm@uﬁﬁ@ amﬁade poy mmemsas ?acm”es kg
imprendz, el ransporte v ia disiribucion. Como parte integral def sis-
terma econdmico que connquista 1as telecomunicaciones, 1a identidad
cobra los mas diversos nombres en correlacion de la entidad en la
cual sea ubicada (el hablar de ia identidad es hablar del conjunto de
elementos tomados v desarrciiados de manera grafica para lograr la
iabor identificadora particular de cualgquier persona o empresa, En el
caso de MO, de S.LP. 8 A de CV se trata de su personalidad
para identificarie y diferenciaria de ia demas empresas). identidades
pueden clasificarse de las mas diversas maneras como pueden ser:
corporativa, empresarial, institucional, personal, comercial, profe-
sional y personal,
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La primera dlasificacion, dada por el paso histdrico, deriva en los
siguienies tres grupos:

e R A e e AN i RIS

«identidad personal: Hay que recordar que en ia produccidn de
cuelguier ¢osa estan involucradas muchisimas personas.

identidad comercial-empresarial: Como resuliado de una evoiucion
tanto histérica como econdmica.

identidad corporativa: Antigiarmente va existia un manejo de su
caracter publico de oferta y demanda y va se empleaban jos
monopoiios sobre productos y/o senvicios.

Los limites o fronteras’ entre dlasificaciones son poco precises, én
ocasiones se ‘tocan 10s bordes’ v producen algunas categorias mix-
tas en cuanto a ia terminologia.

mbloma

iplas

i 1.3.2.8 Identidad grafica-visuat o

Se manifiesta como la forma fisica de la identidad {(como escencia y l
apariencia). £l diseno grafico se encarga de la concepcidn, desar-
rollo v efaboracion de las partes de 1a identidad (personal, profe-
sional, empresarial, etc.} y de su ordenacion para su aplicacién
practica. Esto se logra con signos identificadores para ubicar a algo
¢ a alguien, sobretodo al exterior de la organizacion o persena.

La identidad grafica es una identidad visual, pues grafico refiere &
representar algo por medio de figuras o signos v visual a aquelio
perceptible por medio de la vista. La identidad visual puede manea-
jarse como sinonimo de la grafica, mas no es exactamente igual,
pues se refiere a aquella identidad de obietos v personas, total-
mente patural e innata, siempre presente y que no presenta suje-
cién con nada méas que con el cbjeto o persona; la grafica es una
identidad fabricada, sujeta al capriche.

El desarrolio de la identidad grafica de una persona u organizacion
L involucra un programa que se establece como un proceso o dindmi- :

ca de trabajo que se encarga de! desarrollo de signes graficos 0
elementos para la identificacion. Estos son los siguientes:

|
|

‘; Emblema: Jeroglifico, simbolo o empresa de lema declaratenc de

J !
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concepto que guarda. Cosa que es representacion simbdlica de
cualguier ofra. Este signo o simbclo, de caracter grafico, no tiene
pronunciacion alguna y su visualizacion permiie realizar la tarea
identificadora.

Sigias: "Lefra(s) inicial que se emplea como abreviatura. Cualquier
signe que sirve para ahorrar letras o espacic en 1a escritura” . Se
interpreta como las lefras que conforman la denominacion de la
organizacion. En la generalidad de los casos son las iniciales de
acuellas palabras gue definen a la empresa.

E

Mareca principal: Su representacion yva es combinada v se define
como un conjunio visual conformado por el logotipo, simbolc v ta
identidad cromatica y juntos representan o identifican a la empresa.

Logotipo (nombre corporative’ o ‘word-mark’); Forma verbal o
lingQistica de la identidad. Es la signatura de la empresa.

Logosimbole (marca-iogotipo}: En su forma basica refiere a la inte-
gracidn del logotipo v el simbolo identificatorios. Ensambie de
logotipo y marca.

3 2 g Ed@msdad gm‘ﬁ‘aca empmsanaﬁ dle Mue[b)ﬂes Cmma@@s de

Los Ismates entre categorﬁas tefmmo!ogucas s0n vagos y gunto ala
impresicion que presentan algunos términos, no es posible definir
de manera iajante su tipo v elemenios de identidad grafica. Un
ejemplo de esta confusidn es el relacicnado con el término corpora -
fivo, et cual proviene de fa voz inglesa corporate. Corporalivo es
aquello relative a una corporacion {(“entidad de tipo ascciativo con-
stituida con fines de interés pablico. Compafia o socledad anonima”
39}, @s decir, M.C. de S.L.P. S.Ade C.V. es una empresa, Y por
tanto, dada esta definicidn entraria en una categoria de identidad
corporativa gue, ademas, tiene una dificultad definitoria en cuanto a
algunos auiores, diferencia no irreconciliable pues cuenta con
muchas convergencias en cuanic a la definicion de su rol y alcance.
El nombre de 1a firma, para dejano bien en claro, tiene la siguienie
denominacicn: Descripiivo/Toponimico, pues en su enunciacion
describe sus atribuciones y lugar de origen.

Obviamente, M.C. de S.L.E. S.Ade C.V. gue en su primer nivel
identificatorio se trata de ung marca, en escendia y Comg sinonimo
de ia identidad en aspectos de distincion y firma de autor. Aungue
no resulta suficiente, si se puede hablar de la marca de la misma.

Regresando al tema de la identidad corporativa, habria gue definiria
para imponer un criterio en cuanto a o que es la identidad grafica
de M.C. de SLP. S.AdeC.V.y, respaectivamente, establecer los
aicances de la referida empresa en cuanto & la utilizacion de la
identidad. En este sentido, la empresa ha manifestado el interés de
| difundirla. en la medida de sus posibilidades, usando la mayoria de
| medios a su disposicidn, desde papeleria hasta anuncios eievisivos
“locales para anunclarse~dentiiicarse. La idenudad corporaiiva ne
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IDENTIDAD GRAFICA
MPRESARIAL DE MUEBLES
CROMADOS DE SAN LUIS

POTOSI $.A. DE C.V.
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| do San Luis Potosi S.A do C.V

40, Costa, loan Tmagen global p 259

41. Chaves, hocberto La fmager corfo
ratfra, GusLve Gilt Meseo, 1991 p, 18

| 42, Fhiderm. pp i7-18

es, necesariamente, exclusiva de una empresa, que es: “la ¢reacion
de los signos de identidad -alfabéticos, iconicos, cromaticos- hasta
la normalizacion estricta de su usc en el vasto campo de 108
soportes y canaies de difusion” s.

Para Neorberto Chaves s el término es de lo mas conflictivo con
respecto a su significacion y en una definicion mas latina, corpo -
racion no significa empresa y apelando a este términc cuando se ha
de aludir 2 una agrupacion de asociaciones que integran empresas
privadas, organismces plblicos v/o sectores de la comunidad por
medio de entidades representativas. Se admiten otras dos acep-
ciones del término, la siguinte es la del corporativismo v la tiiima
refiere a la integracion ¢ asociacion de miembros. Queda claro gue
la identidad de M.C. de S.L.P. S.A de C.V. no es exactamente corpo-
rativa en cuanto a su significacion real en castellano, proponiendo la
de identidad gréfica empresarial 0 de empresa que parece mas ade-
cuada. La palabra corporativo nunca termina por convencer en
cuanto a su definicion y limites.

Hay que recordar las categorias y/o clasificacion de la identidad en
un sentido claro y buscando “identificar” a el tipo de identidad de
M.C. de S.L.P. S.Ade C.V.. La identidad, en el sentido grafico-visual
y con relacion al sistema econémico-social gravita entre estos {ipos:

« Empresarial.
= Institucional.
« Profesional.
- Personal.

- Comercial.

Tras esta clasificacion se entiende que M.C. de SLP. S AdeC.V,
de descripcion Descriptivo/Toponimica, se inscripe claramente en el
rango empresarial, evitando polémicas posteriores respecto a su
denominacion, lo que no niega que posea matices de identidad cor-
porativa con una acepcion netamente empresarial en cuanto al tér-
mino corporate, a los alcances de su radio de accion, su labor iden-
tificadora y de distincion con respecto al pablico y competencia. Sin
embargo, esta identidad puede llegar a transtormarse en una
Identidad corporativa al paso del tiempo.

Es clara la inscripcion de M.C. de S.L.P. S.A de C.V. en esta nueva
y dara clasificacion con respecto a su leciura € interpretacion, por
tanto, se trata de una identidad grafica gmpresarial. Empresa
“alude a la estructura organizativa de naturaleza economica por
excelencia, organismo societario articulado en torno a un acto a
una actividad lucrativa, cualguiera que sea el caracter de su
propiedad, ptblica o privada.

l.a actividad puramente empresarial, comienza a verse matizada
en su eje conceptual basico -el lucro- y su gestion tiende a ser com-
partida 0 mas directamente condicionada por 1as instituciones de
administracion publica” «z.
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3.3 CCLOR

“impresion gue los rayos de iuz refigjados
por un cuerpo producen al incidir en la
retina’. 43

El color tiene muchisimas implicaciones, que van desde la percep-
cién hasta modelos de! mismo en las més diversas sintesis. Se
observa desde distintos niveles: el cromatélegico que "abarca el
estudio de 10s cronemas desde el punic de vista del lenguaje del
color -significados asociados- y el cromatico estudia el significanie
como fenémeno fisico y fisioldgico a través de la sensacion y la
radiacién (J. Sanz)” a.

i
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y remite inmediatamente a ia luz, en este plano el color es
luz pues sin elia no existe. Las primeras respuestas las aporto, en
1672, el fisico ingles isaac Newton quien demostré que la luz blanca
resulta de la superposicion de todos los colores y viceversa. El
experimento de comprobacién consiste en descomponer la luz blan-
ca dei sol por medio de un prisma de tres caras: un rayo de luz lo
atraviesa y sale descompuesto en un “abanico” luminoso (la luz
blanca se compone de todas las longitudes de onda, a cada color
corresponde un determinada longitud), que corresponde a los col-
ores del arcoiris. Si se interpone una pantalia apareceran unas ban-
das roja, amarilla, verde, azui, afil y violeta (especto visible). En
concordancia con esto el color es una especie de energia radiante
que se propala y desarrolla por medio de ondas cuya velocidad es
varible y determinada por 1a densidad del medio por el que viajan.

El color esta conformado por: longitud de onda, absorcion y reflex-
ién. Un objeto de color verde refleja o “rebota” esta luz, absorbiendo
las demas; asi se perciben los colores. Cuando la radiacion rebota,
esta ilumina la retina activando tres receptores de luz: uno rojo, otro
verde y un azul; la misma retina recrea el amarilio en el camino de
estos impulsos al cerebro.

En términos técnicos el espectro visible abarca desde 380nm hasta
780nm, comparado con el espectro completo de energia radiante
que flictua desde 1/1 mil de millones de longitud de onda a 100 mil-
iones de metros. Ei espectro solar (el espectro visible s pegueno
en su comparacion) abre un gran abanico que va desde pequenas
longitudes de onda: campo de ultravioleta, l0s rayos X y los rayos
gamma, y las grandes: campo de los inirarrgjos y ondas radioeléc-
fricas: pasando entre estas el espectro visible que comprende
aquellas radiaciones soio perceptibles por et ojo humano.

DIOF

Este término “se a las cualidades o propiedades del color
gue hacen posible organizar los sistemas de color y que en si con-
stituyen una composicion cromatica. Estas dimensiones permiten
diferenciar un color de otro” «s. Se trata de tres elementos crormnati-
cos:

. Tinte, matiz o hue: “Es 1o que popularme

nte se conoce como color
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0 croma, [0 que designa el nombre que diferencia cada color. Se
afirma que los colores del especiro son purcs” s,

Saturacién: “Pureza de un color con respecio al gris. Es la dimen-
sion de fuerza o debilidad de un color. Los colores con mayor satu-
racién son 10s gue se acercan méas af color puro; esta caracteristica
tambien se conoce como intensidad” s

Luminosidad, valor, tono o briflo: Grados de oscuridad ¢ iuz v valor
de ias gradaciones fonales. Refiere a la cualidad clara u cscura de
cuzlguier color respecto al blanco v el negro.

9y
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a7cla de color

Los co%o;res iuenen la capacidad de mezclarse v o hacen de las
siguienties maneras:

Sintesis aditiva: Se refiere al “color luz” pues es la gue &l ojo recibe.
El color es “el resultado de la suma de las diferentes energias radi-
antes que han sido combinadas. En esia forma el ojo recibe la suma
de energias luminicas que se reunen en un lugar. El color mezclado
por adicién siempre es més claro que ios colores de la mezcla” 4.

la luz blanca es la suma de todos los colores v los colores primarics
en esta sintesis son: rojo, verde y azul; a partir de ellos es gue sur-
gen los demés. Lo increible de esta mezdia es la produccion del
color amaritio, vastago de la superposicion del rojo y el verde pues
su combinacion proeduce la sensacion de amariiio en el gjo.

Sintesis susiractiva: £s el “color pigmento” el cual “produce sensa-
ciones cromaticas con lo que gueda despues de ia absorcidn de la
uz y la reflexion consecuente. Este £pc de mezclas siempre da
lugar a una disminucién det brillo hasta llegar al negro” as.

En este casc la mezcla de todos los colores produce @ negro v sus
colores primarios son: roje, azut y amarilio; a partir de estos tendran
lugar los demas colores.

particion de distintos colores. Su efecto consiste en, por ejempio,
mosaicos ¢ textiles donde se incluyen pequehas partes en negro vy
bianco perc al percibirios en un pancrama general dan la impresicn
de ser de cclor gris.

Sintesis partitiva: Se le conoce tambien como Gptica y consiste en la

=1 | 4.8 1.3 Clasificacion del color

Esta clasificacion se realiza a partir de la sintesis suslractiva, ta
cual es la mas utiiizada en el campo gréfico {esto no exciuye a ia
sinfesis aditiva, fa cual posee un proceso similar pero cambia
algunos colores de la clasificacion). Se clasifican en primarios v
complementarios, se incluyen ios inlermedios v los terciarios.

Primanios: Son aauellos Gue no se obllenen por medi
de olros colores, 28i0s son 2l amarilio, Tojo v azd’ (gr
cyan-amariiio).




 colores primarios se complementan
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Compiemeniarios: “Son las colores gue en combinacién con fos pri-
marios, se percibe como que se requieren y complementan mutua-
mente. Un color tiene su complementario en olro que, al sumarsele,
completa los tres primarios” se. LOS siguientes colores forman al
grupo basico de ios complementarios:

El verde es compiementario de! rojo.
El naranja es complementaric del azul.
El vicleta es complementarioc del amarilio.

Secundarios: Se consiguen por la mezcla de los colores primarios,
por ejemplo: el violeta oscuro {cyan+magenta); el bermelion
{magenia+amarillo). Son el resultado de la mezdia de colores tradi-
cionales: Naranja (rojo+amarilic). Verde {amarillo+azul). Violela
{rojerazul). Sustractivamente hablando tienen ef incovenienie de
hacerse mas mates y oscuros gue los primarios de los cuales se
realiza la mezcia.

intermedios: Resuitado de la mezdla de un primaric mas un secun-
dario.

Terciarios: Su génesis se encuenira en la mezcla de dos colores
secundarios. £sios colores solo tienen como complementarios a
ofros colores terciarios, o cual limita su uso.

Ung cosa destacable es que, visualmente, cualguier color puede
combinarse o mezclarse con ¢iro sin gue esto, necesariamente, sea
molesio ¢ de “mal gusto”.

FETTTITTTT o

S 1.4 Interaceidon

Cuando ios colores interactuan con distintos elemenics este tiende
a cambiar significados, modificando su percepcion y codificacion. Se
destacan los siguientes factores o elemenios:

Huminacion: Se considera la calidad de la fuente asi como su intesi-
dad.

Elemantos contiguos: No solo se trata del fondo, también de aguel-
los elementos contiguos, ios cuales pueden intensificar o apagar €l
efecto del color central.

Textura: Las lisas y brillantes acentuan el poiencial del color, no asi
las de texlura aspera o mate que las reduce.

Coniraste: El color puede cambiar diametralmente en la presencia
de otro conirastante, esto es ilamado contraste simulianeo. Existen
otros tipos de contrasies como el marginal que es varianie del
simultanes. “Se produce cuandc se encueniran dos 6 mas colores
sucesivos y que al fijar la vista en algin punto de {2 linza divisoria

| se advierte el color oscuro mas oscuro, y el claro mas clarg” s. El

; contraste sucesivo es cuando el oo, fijade en un area de color pasa
© & olra ¥ como resuliads de su adaptacién al subitc cambio, produce
i una magen del coor complementanio




lgualacion dei color: Se opone al contraste acentuando las diferen-
cias por medic de una compensacién de color.

Gradacion marginal: Se da en el contorno de la forma y produce
“efectos en las cualidades o caracteristicas crématicas de los col-
ores, sai como en ef aspecto espacial.
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| El color cuenta con la importante cualidad de ia visibilidad y legibili-
dad (amen de aquellas asociaciones de caracter seméntico y emoti-
Vo)

“a) La visibilidad de los colores decrece con Ia aseciacion de otros
colores.

b) Et impacto de los colores se clasifica por este orden:
1. negro sobre blanco

2. negro sobre amariiio

3. rojo sobre blanco

4. verde sobre blanco

5. blanco sobre roio

8. amarillo sobre negro

7. blanco sobre azui

8. blanco sobre verde

8. rojo sobre amarilio

10. azul schre blanco

11. blanco sobre negro

12. verde sobre rojo

¢} Las combinaciones que son consideradas como las mejores son:
el rgjo y el azul claro

el rojo v el gris

el rojo vy el amarilic limén

el rojo v el amarillo naranja.

d) La visibilidad de los colores en funcion del iempo es 1a siguiente:
rojo, visible a 266/10.000 de segundo

verde, visible a 371/10.000 de segundo

gris, visible a 434/10.000 de segundo

azul, visible a 598/10.000 de segundo

amariilo, visible a 863/10.000 de segundo

e) Ei color naranja posee una visibilidad verdaderamente excep-
cional’ s2.

Estos datos cambian en cuanto a factores psicofisiologicos y socio-
culturales que actian sobre la percepcion visuai del coior. De esta
forma se establece gue el color es basico para la discriminacion y
reconocimiento visual.

3.3.2 Definicion cromatologica

Al ser un factor que influye al ser humano, no se puede pasar por
alte a la cromatologia va que este influye psicologicamente en e!

| espectador. Es importante resaltar que la percepcién dei color es

| variabie al individuo y distintas culturas y/o sociedades. ;
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*E1 color es la forma visual més rica que constituye medios de com-
prension y cormunicacion de gran importancia dentro de la percep-
cion visual (Sanz op. cit.). En este sentido, el color, como toda forma
de comunicacion, se presenta através de un signo, siendo en este
caso un sigho cromético, asi mismo, como todo signo, esti com-
puesto del significante y de! significado. Ef primero se refiere a como
se expresa en colores determinado mensaje v el segunde al con-
tenido del mensaje. Por ejemplo, en el caso de nuestra banders, los
colores verde, blanco y rojo corresponden at significante y el signifi-
cado es el concepto de patria. Este ejempio muestra una relacion
entre significado v significante arbitraria, en Ia que el signo no pre-
senta una relacion natural con el significade, sino que esta propor-
cionado por elementos culturales y sociales” ss. Adquiere un lengua-
ie simbdiico porque en este contexto ios colores comunican.
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Et hombre es suceptible al
objeto de mitos y leyendas, hasta llegar a la modernidad donde
existen teorias de comportamiento a este respecto. Seglin Goethe
estos influyen el alma, provocando los mas diversos estados de
animo, como tristeza o alegria. La primera clasificacion que tiene el
color en este orden, es una de uso comun y consiste en dividirios en
frios y calientes. Los colores rojo, naranja, amarilio y verde tienen
connotaciones estimulantes o exitantes, mieniras que el azul, indigo
y violeta connotan franquilidad v una sensacion sedante.

£i largo diapasén de significacion que tienen los colores es caracter-
izado por ia gran libertad de accion y contradicciones, conforme a
diversos niveles culturales y educativos, de creencia o de ideoiogia,
de sexo y edad, de raza y geografia, etc. Existen muchas conver-
gencias en cuanto a la significacion de colores de alta permanencia:

“Negro: Muerte, feo, noche, profundo, odio, pesado, miedo.
Bianco: Paz, ligero, virtud, inocencia, bondad, salud.

Rgjo: Inquieto, amor, caliente, placer, fuerte, agresivo.
Gris: Triste, fatiga.

Azul:  Felicidad, masculino.

Rosa: Femenino,

Verde: Esperanza’ ss.

Para mayor informacién se facilita la siguiente tabla de funciones
simbdlicas:

“El color Blanco, como el Negro, se halla en los extremos del
espectro. Ambos colores tienen un valor-limite, y también un valor
neutro (ausencia de ‘color’) que refuerza los colores que son con
ellos combinados.

E! Gris, ‘centro de tod¢’, ocupa el lugar intermedio entre el blanco vy
el negro. Es un centro pasivo, neutro y un factor de equitibrio.

Bl Rojo significa la vitalidad: es el color de ia sangre vy de la pasicn.
i Expresa entusiasmo y dinamismo, y es exaltante y agresivo.




El Verde es mas tranquilo vy sedante. Evoca ia vegetacion y el fres-
cor. Perc es el color de la calma indiferente: no trasmite alegria, tris- 45
teza ¢ pasion. Cuando en el predomina el amarilio, cobra una fuerza -
activa y soleada; i tiende al azui, deviene sobric y mas sofisticado.

=1 Azul es simbolo de profundidad. Suscita una predisposicion favor-
able. Provoca tranquilidad y una gravedad solemne. Cuando se clar-
ifica, mas se vuelve indiferente. Cuanto més se oscurece mas atrae
hacia &j infinito.
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£l Amarillc es el color més luminoso, calido v alegre. Es el color del
sol y de ia iuz y, como fal, es vital y tonificante.

E} Naranja, mezcla roja y amarilia, es menos estridente que aquéi-
los. Posee una fuerza mas radiante y expansiva. Tiene caracter
acogedor, calido, estimulante y una cualidad dinamica positiva™ ss.

De igual forma se relaciona con formas, temperatura, peso, textura,
fenomenos de expansién/contraccion, tiempo/ongitud y atraccion.

3.3.3 Color en disefio
Tiene gran impacto en el espectador, pues, psicologicamente evoca
muchisimas cosas, desde emociones hasta aspectos semanticos.

En disefio hay que considerarlo por estos factores pues “por si
mismo realiza una funcion identificadora en el primer nivel de la sen-
sacion visual, y una funcién mnemétecnica que vincuta color, posi-
cionamiento e imagen” se. Su uso es fundamental porque es la tra-
duccion de los sentidos, un lenguaje que expresa todo cuanto
desee; algo magico gracias al efecto de res factores:

Impresiona: Cumpie con un llamado a la atencion del observador.

Construye: Basamentado en su propio significado (cada color), toma
el valor del simbolo convirtiendo en lenguaje una idea.

Expresa: Su significado provoca emociones.

Lo anterior hace gue tenga la siguiente clasificacion en lo con-
cerniente al campo del disefio:

-Color denotativo:  Reporta realismo en la identificacion de el
objeto representado (representacion, realismo;.

-Color connotativo:  Su funcién es provocar sensaciones internas
con la utilizacion de factores no descripiivos.
Estas sensaciones seran provocadas por fac
tores psicolégicos, simbdlicos o esteticos
(emotividad y/o carismay).

-Color esquematico. Es un material plano manejable y combinabie,
------------- sobretodo al usarse en el plano bidimensional
SO ot Mdentidad corporaitec, del diseno gréfico Es funcional, responde a la

CLAG Barcdona 00 p o33 | arbitrariedad y espontaneidad.
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El color juega varios roles en el disefio, no solo es identidad, logran-
do transformarse en un argumento de venta bastante poderoso. Se
transforma, es ia empresa y esta acude a el, convirtiendose en ref-
erencia particular de cuaiquier marca. Genérico de productos y parte
del lema publicitario de la empresa, sifve como acento de ia
propiedades fisicas de los productes, se establece como indispens-
able =n el uso de idenitidades al manegjar una infinidad de connota-
ciones y manejarse como un lenguaje visual muy aceriado.

“La brijula cromatica de la publicidad suele marcar sus rumbos,
contribuyendo decisivamente a enriquecer ¢l lenguaje visual. En un
medioc donde ias palabras tienen un alto costo, ef color a menudo
las ahorra. Las ahorra y las fortalece. El color es una especie de
lubricante entre ia paiabra y la imagen que construyen el mensaje
publicitario. Aumenia el ritmo y el alcance de la penetracion; abrevia
los caminos que van de! sujeto al objeto. Sin el respaldo del color, la
pubiicidad seqguramente pudo haberse quedado confinada en los
comienzos del siglo. Contrariamente, en el mundo de hoy la publici-
dad ocupa un espacio tan extenso como intenso, tan firme como
adelantado. Forma parte destacada de 10s lenguajes del color” s

TITTET T T Ten

mciuye una serie de métodos de sisternatizacion y reconocimiento
del coior.

Método objetivo: Se basa en “el comportamiento cuantitativo a partir
de la espectrometria y ia temperatura del color” ss.

Método comparativa: “Basado en la relaciones que los perceptores
lievan a cabo del cotor con referencias de ia naturaieza de ios obje-
tos que les rodean” ss

Método subjetivo: “Se refiere a la respuesta emocional de quienes
tienen frente a si el color. Abarca las posibles aplicaciones de las
teorias aditivas (modelo RGB), sustractivas (modelo CYMK), per-
ceptuales (sisterna CIE) y sistematicas (modelos estandarizados) a
fas técnicas y tecnologias de produccion y reproduccion de artes
graficas y proceso digitales” so. Hace referencia de! color cuantitati-
va, cuaiitativamente y por valores numericos.

3 3 5 Coior empieado en Ia Idenhdad graﬂca empresarnal de

Los colores utlhzados son ei negro y el amamio sobre un fondo
blanco. Operacionalmente i color realiza diversas funciones
(coonota, denota y es manipulabie), establéciendose como un
lenguaje. El primero a analizar del conjunto es el amarillo, el cual
no se trata de un amarillo total, sino de un amariito un tanto anaran-
jado con dominante netamente amarilla (90%). Se le atribuye una
cualidad calida y altamente luminosa, esto le permite acceder a
codigos donde lo que importa es la rapida identificacion y el
impacto (el cotor de sefiales de alerta, atencién inmediata, etc.). Su
valor de luminosidad es de una luz alta-clara, un color marcada-
mente claro.

o



AP “TU lL@Tfff"F{% E_@@ Etimologicamente et amarilic proviene de! tatin amarefios cuyo sig-
[ = nificado aproximade es ef de amargo ¢ dspero. Puede que provenga 51
giel arabe anbari (relacionado con ef ambar) y ofra version es que =
Process color: Amanlic nace de la voz griega amarysso cuyo significado es brillo ¢ resplan- —
Yedlow $0%, Magenta 15%. dor haciendo una referencia bastante directa al sol y al oro. Tras —
Color Pantone: Amarilo: estas etimologias cabe resumir gue presentan ciertas coincidencias —
Pantone 129 CV. denotativas. —
Process color: Negro. E,n (_:uanm asu cpnnoiacibn, Qﬂ amariio se itﬁgnﬁﬁ_ca como un_colc_)s'
Black 100% Colog kaminoso, se ie vincula con la juventud, alegria, dinamismo, vivaci-
{  Paose: Negro: Paione dad y carécter extrovertido. Es definitivamente energélico perc tam-
bién conngla precaucion. Es de alta atraccidn, identificacién vy pref-
erencia segin estudios realizados scbre el tema. El fondo blanco,

de alta luminosidad, conirontado con el color de las plecas o lineas
conformantes de la identidad, mina fuerza al amariilo, perc intensifi-
ca la fuerza de ia tipografia (el mensaje a resaltar). La combinacion
bianco-amarilio no es desagradable y es conciliable. La cualidad un
tanto anaraniada de este, le proporciona cierta caracteristica estimu-
iante junto con la caracteristica ténica vy podercsa que deja ver el
particular color de este disenio, haciendo patente su aita capacidad
retentiva, colocandose como uno de los principaies colores de usc
en la publicidad. En resumen, el amarillo es uno de los colores mas
célidos, su percepcion alegra y produce animo para el espiritu. Sus
ascciaciones mas comunes son la luz, la plenitud v el sociego.

El blanco del fondo coonota pureza paz, pureza, bondad, inocencia,
virtud, etc. Cuando se convierta en el fondo, hace perder ai color
briio v tonalidad, sin embargo, intensifica al negro de la tipografia
creando la formula de claridad-contraste vy de impacto mas aita,
{negro sobre bianco).

El negro (color acromatico) de ia tipografia tiene su propia eti-
molcgia: "Niger -su raiz gramatical- es el negro briilante y ater el
negro opaco. Diversos autores sugieren fa traduccion de estos tér-
mings mas emogcionales. niger como oscure o funesto y ater como
iriste 0 sombiio” e1. Generalmente no tiene muy buenas coonota-
ciones, pero aquelias buenas de gue dispone refieren a la empresa
que trabaja con utilidades y formula perfecta para la ccasion: ‘raba-
ja con nimeros negros’. Con el color con gue se lo combine,
sobretodo calidos, funcionara como intesificador, trabajando en la
identidad en una jormula resaliante y de impacto con la combi-
nacién del negre-blanco-amariilc.

&1 color de las plecas en la identidad se ha conformado a partir de
des primarios: el amarillo v el magenta. De esta forma, v de manera
anies vista, se forma un color secundario, &l amariilo con cualidad
anaranjada acompanado por dos colores acromaticos: el blanco v el
negro.

La formmda ‘process color’ de 10s colores empleados es:

,_wg 1
(r: ;\;
]:} Negro: Black 100%. Amarillo: Yellow 90%, Magenia 15%. E! color

O L O

Panione (catalogo de color) es ia siguienie Negro Panicne
nrocess Black GV, Amariilo: Pantone 129 GV
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“Arte de reproducir texios mediants lfa impresion
Con caracteras o lipos moviies en relieve”. e2

Esta paiabra se divide en dos partes: #po, que se refiere g un cubo
metalico que tiene un signo gréfico en relieve dispuesio en su parig
superior, gue &l ser impregnado de tinta, realiza la impresion; pero
también puede interpretarse como una familia de letra determinada
v grafia, definida como ef grupc de leiras empieado para la repre-
sentacién de sonidos.

La tipografia es imponantisima dentro del campo de accion del dis-
efio grafico pues es un medic de comunicacion visual. En este esce-
nario la tipografia trasciende, transformandose en un ente signice
autdnomo; de esla mangara, por ejempio, una letra de “palo seco” se
presenta como sindnimo de modernidad y orden, es decir, posee
una funcionatidad semantica intrinseca a ia construccion de! tipo.

Es imporiante recaicar que es imposible, inmerso en su mar de con-
notaciones, separar al {ipo de su historia; gracias a esto es posible
fa gran diversidad de famifias tipograficas enmarcadas en fa particu-
laridad de constituirse en un alfabeto y, a su vez, en parte del
lenguaje; compuesto de letras, simbolos totaimente reconocibles; es
por esio que se esgrime comg una de fas principales herramientas
de! disefiador pues constituye un cédigo necesario en la elabo-
racion de mensajes que con posterioridad serén difundidos.

“Este es un ¢codigo compleje porgue constituye una de la expre-
siones de la funcién metalingiiistica de la comunicacion gréafica en
tanto traduce v semantiza un lenguaje (el texto lingliistico) a otro
lenguaje -io convierte en significado- cuyo anlisis implica un
transiape sintactico. Como tipografia las letras pueden tener diver-
sas funciones: caligr@fica -representacion de la escritura manuat-,
legible -presenta el texto continuo caracterizado tipograficamente
para su Optima lectura-, formal -que presenta el texto como la cori-
figuracion de una idea como la poesia concreta-, simbdiica -asocia-
da a un significado convencional, como los logotipos-, ornamental -
qgue usa caracteres como un elemento morfoldgico como las capitu-
lares-" ea.

Esio invelucra la reflexion de gue ia tipografia no solo trata de letras
v/o nimeros, remonta a distintos aspecios, conviiiéndose su uso
en un instrumento que invila g la reflexion en lo gue refiere a su
uso, la tipografia esta presente en la grafica y ei diseno.

B origen del abecedario es en alfabeto
fenicio

02. Diccdonario Fnciclopddico
Ocdane Langenscheid?, p 1505
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| 3.4.1_Antecedeanios

Los tipos de leiras poseen una historia que connoia un significado
especial. La historia del nacimiento de la escritura y el aifabeto
tiene mucho que ver con el grado de iconicidad que ha tenido este
signo a lo fargo del tiempo. E! hecho de que en la aciualidad se
disponga de familias tipegraficas tan variadas responde a una
revoluciSn el Hipo gue m siquicra podrian haber imaginado los

| creadores del primer aifabeto,
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dsefio para una escritura universal de
Herbert Bayer

La escritura ha ido evolucionando en el sentido de la abstraccién
con respecio a las representaciones de esta, es decir, las palabras
tienen una relacién directa con dibujos y signos. Es en el Oriente
medio y aproximadamente por el afio 5000 a. de C. que se encuen-
tran ios primeros “escritos” de la historia humana, estos se
realizarcn con pictogramas. Es prudente recordar que la lefra es la
abstraccién de sonidos convertidos en simbolos graficos.

La escritura tiene dos vertientes evoluiivas: la que permansacen un
tanto cuanto figurativas (escritura china, japonesa, etc.) y fas
aifabéticas (aifabeto latino} que ha tendido a la absiraccién de fa
forma. Enmarcado en este contexto se debe a la cultura fenicia, un
pueblo de comerciantes quienes hacia el segundo milenio a. de C.
crean las letras, consistentes de 22 signos fonéticos que combina-
dos crean una infinidad de palabras. Es aqui donde todas las cul-
turas antiguas confluyen surgiendo de esta mezcla nuevos signos
que a su vez seran usados por otras cuituras para una evolucién
posterior. La cultura griega toma este alfabeto que también sera
adoptado en posterioridad por la cultura latina, conformando la base
de toda la escrifura “occidental”.

Al principio de la historia de este alfabeto solo existian las letras
mayusculas, pero durante el trascurso del Medievo, surgen las
minGsculas tras un largo proceso evoiutivo que involucra la facilidad
en el razo de la letra, abstrayéndose estas, atn mas.

Con el desarrolio de nuevas v distintas técnicas de escritura e
impresién, e! aifabeto evoluciona aun mas en su historia (la
creacion de la imprenta determina este gigantesco paso evolitivo).
Se determina la “estetica” de cada escritura. De las primeras técni-
cas se cuenta la caiigrafia, pero et “boom™ se dio con las técnicas
de grabado e impresién proporcionando un gigantesco impulso en
1a creacion de las mas diversas familias tipograficas.

Otro factor que aporta a la “estética” de las familias tipograticas
durante el transcurso de distintas eras es el aporte arquitectonico;
asi se encuentran como ejemplo 1os arcos de medio punto y la
escritura redonda romana y, también como comparacion, la sim-
pleza y objetividad de los tipos de palo seco con la argitectura fun-
cionalista de la actualidad.

En este paseo vertiginoso de historia atfabetico-tipografica han des-
filado muchisimas familias tipograficas que, aun hoy, se ubican
como de las principales: romanas, egipcias, lineales, goticas, etc.

TITTH T Ten

' 3.4.1.1 Movimiento “moderno”

Can la revolucién industrial ocurre un cambio dramatico que mar-
cara a la grafica. El taller de impresion se vuelve una gran empresa
que produce su material en mayor cantidad y en menor fiempo. De

aquellos dias a finales del siglo XIX y principios del XX se producen
una serie de representativos movimientos como el "Arts and Crafts

Movement” y e “Art Nouveau” que desenvocan en una de las prin-
cipales escuelas de disefio tipografico mederno: la Bauhaus alem-
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Iipografic Helvética
empleada en ef diserio
de la identidad grdfica
empresarial de M.C. de

S.LP. §.4. de C.V.
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ana, gue no solo se alimento de estos movimientos, sino también de
ofros del mundo ariistico tales como: ef cubisme, el futurismo, el
costructivismo, el expresionismo vy el dadaismo que aportan decisi-
vamente en la fipografia de ia Bauhaus.

*Las tres principaies influencias que se ejercieron sobre el diseno
tipografico modemo fueron: ia tipografia diagonal de los suprematis-
tas rusos, tales como Lissitski, el disefio asimétrico estatico del pin-
tor holandés Piet Mondsian vy ia libertad impuadica de Dada” sa.

PETTETT T e

_ a famma tlpografxca usada en el dzseno es la Helvética (1957, de

G4. Lowns, Jolm Priitcipios bdsécos de
tipografia. Tnllee Mexico, 1987 p. 27
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65. Tubuazo, Ivtna v ubsro Antonic
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Max Miedinger) cuya caracteristica principal es ser de “palo seco”,
que tiene una connotacion de disciplina y direcia, ademas de poseer
una vision racionalista, simple y con un fuerte impacto visual, de
caracteres lineales. Fue creado para brindar una informacion obieti-
va, sinénimo de eficiencia, orden y modernidad (es un tipo “clasico”).

Esta connotacién tiene una historia que se origina con el alfabeto,
mas el origen de este tipo en particular se remonta a la Revolucion
industrial y a ia escuela de la Bauhaus que proponen y propician un
gran geometrismo y simplicidad de forma que redunda en una gran
funcionalidad det tipo. Esta simplicidad refiere a la ausencia de ele-
memos ormamentales y a formas geométricas de facil reproduccion.

E! primer antecedente de esta linea de letra es el tipo Akzidenz
(1898), luego vendra la clasica Universal (1925}, la Stencii (1926),
ia Futura (1927), 1a Gill (1928), la Folio (1857), \a Helvetica (1957) y
la Univers (1957). Debido a esto la tipografia empleada en ia identi-
dad grafica empresarial de M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. le propor-
ciona caracteristicas de universalidad, escapando de la dinamica de
modas pasajeras. “La Helvética parte de la base formal de la
Akzidenz para poner a punto nuevas proporciones entre mayascu-
las y minGsculas y para hacer una revision de algunos detalles. Su
forma escencial, {os plenos bien marcados, fa extrema adaptabili-
dad a las variantes de intensidad, de longitud y de inclinacion (la
familia Helvética cuenta con treinta y cuatro variantes) ia convierten
en cptimo instrumento de comunicacion, de forma tal de llegar a ser
el caracter tipografico dominante en ta grafica de los anos 60" es.

Cuando se selecciono la tipografia, se tomaron en cuenta una serie
de factores determinantes:

= Unidad.

« Compatibilidad con el simbolo.
» faciidad de reproduccion.

« Contemporaneidad.

De esta forma se conciuye que ef alfabeto seleccionade fue gracias
a las cualidades que posee: trazo limpio y legibie, con caracterish-
, cas de atemparalidad vy de facil reproduccion; compatibitidad con el
| sumbolo que ie da una sensacion de senedad 1uventud y dmam:ca







£ hombre ha ido desarroilando, al paso del Hempo, distintas her-
rarpientas para compensar clertas desventalas evolitivas con
raspecio g los animales, iogrande ransformarse esias en ver-
dateras exiansiones de sus sendidos. Con el gesarrolio de a teonica
de compuio se ha presentado la oportunidad de reduck la cantidad
de tHamno nvertido en 1a reslizacion de operacionses (de disefin),
dizminuvends la cantidad de errores gue por sy misma naturalers
incurre frecusmtemente ef hombre vy con esto pudiera dedicarse &
rabajos donde se requiers su real intervendon o 1oial atencién {(ra-
hajos intelechuglies).

En ta actualidad iz maquing computadora se ha ingluido en ias mas

 diversas actividades, agilizando todo tipo de procesos, analizando

gran cantidad de datos en poco tiempo v consiguiendo resultados
aftamente confiables, abaratando costes.

Uno de los elementos
mds importantes de la
compuiadora es la
memoria, cuya fun -
cion es la capacidad
de recoleccion de

datos y retencion de
Instrucciones para l

pbrocesarlos. |

Exisier: dos (ipos de
memoria informdiica:
H;U (random access

mom o memoria de |
ffmba]o) v ROM (read
olny memory o aquella |
memoria de cardcter
bermdnerte).

4

Bésmamente se 2{&%& de un mecamsmc automemca que tiene la fun-
cibn de captar y akbmacenar datos para realizar operaciones aspeci-
ficas con ellos v conseguir 1a informacditn requerida. De asta forma
queda claro que este equipo es la primera herramienta que cuenta
con ia informacién como materia prima para 1z realizacion de sus
OpEracionss.

L.a manipulacion de informacion hace que sea vista como un con-
junto de elementos con capadcidad de mantenimiento de una
secuencia dentro de! mismo problema y conseguir una solucion por
medio de ciertas operaciones aritméticas y idgicas.

Hoy dia las computadoras pueden realizar secuencias idgicas, no
solo aritméticas, con suficiente velocidad vy exactitud para [a resolu-
cion de problemas, problemas que antes no se podian realizar
porgue su solucion exigia de mucho tiempo para intentaria. Este
dispositive es una maquina gue dispone de:
+ Elementos para la entrada de informacidn (dates o instrucciones).
» Blementos para procesar esa informadion y proporcionar datos.

- Elementos de salida: posibitidad de recuperar 1a informacion
| procesada y consequir los resultados en forma impresa o por otro
medio de comunicacion existente entre computadora y usuario.
I A su vez existen dos tipos de computadoras:

| Analogas: Forma en que presentan sus infprmaciongs pues

 establecen analogla con situaciones fisicas y maternaticas, operan-
1 do en forma de vanaciones continuas de canhdades fisicas.

Digidales. Su operacion se realizg con nimeros vig caracieres oo
< hicados numericamente (representacion ¢on caracteres binanos).

T
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besomreumas sl 9 Las computadoras tienen mucho que ver con las calculadoras y
sumadoras en i origen.

-1842. Bids Pascsl oreo iz primers sumadora mecanica.
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-1812, Charles Babhage ideo una caiculadora avtomatica,

-1937, Howard Alken {Uni-Harvard) fabrica ia giganiesca saiculadora
MARK 1, canaz de realizar secuencias arftméticas v 10gicas.

-1843-45. Surge la ENIAC, primera computadora electronica pero
sirn memoria interna. También ve la luz la computadora EDVAC que
realiza operaciones con nimeros binarios y puede almacenar infor-
. maciones,

-165%. Primera computadora comercial lamada UNIVAC 1.

Lo anterior constituye la primera generaddn de computadoras, ias
ng mecanicas usaban valvulas al vacio por 1o que eran volumi-
nosas, consumidoras de energia y generadoras de calor. Por estos
factores nace la segunda generacién que sustituye las vaivulas por
fransisiores, mejorando sustantivamente todos 10s aspectos
expuestos, asi como ia capacidad de almacenamiento,

<1984, Tercera generacion de computadoras con uso de nueva tec-
nologia (microcircuitos), que genera mas seguridad y reduccion de
mantenimiento.

Los sistemas de ia tercera generacion estan disenados para el
procesamiento de datos, ya sean cientificos, comerciates o de dis-
efio con facilidad. A pesar de este grado de perfeccion, €l hombre
sigue desarrofiando mejores condiciones para las computadoras.

-1981. La computadoras personales (PC) -gracias a su bajo costo-
se transforma en la herramienta infaltable en toda compaiia alrede- .
dor del mundo. Ef rango de aplicacion de este equipo crece para
ayudar en las mas diversas tareas.

Hoy dia, el uso de la computadora se ha extendido de manera tan
exponencial que el conocimiento de este dispasitivo sea necesaric
para todo profesionista pues facilitan enormemente su labor.
Actualmente es dificil imaginar una oficina sin su PC.

. -Para, ¢f diseiio por computadora es impartantisime rescatar la
Con el advenimiento aparicion del sistema “Desktop Publishing™ o DTP (disefio editorial
T X f de escritario}, quien revoluciona ta manera de resolver problemas
ael sisteina personal | de disefio grafico en toda compaiifa. Con este sistema se abaten
Niprrimd , o | costos y tempos de realizacion de una forma bastanie provechosa,
Macintosh se revolu | bastando con adquirir una computadora (Hardware) e instalar
ciona ol mundo del pagueteria de diseno (Software) El dlseﬁ_o graft;o es, desde ‘ :
- enionces, totaimente diferente en su medio, el diseno se apropia de W
e - una herrarienta que se quedara por Mucho tiempo
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pmgmmm ﬂusz‘mmr
s un sofisticado pro -
grama de dibujo
ostScript elaborado
oshecialmente para
alizar texto y dibujos

150 4 paso, Va Sea en
~olores Process o en
Panione.

4.2 PLATAFORMA APPLE-MACINTOSH (usada para &l
@?@S@W@M@ de dm@fm@ de la identidad gréfice empresarial de

Ten

En el medio def disefio es ampliamente conocido que la piataforma
Apple goza de una excelente reputacion por su calidad de trabajo v
por la facilidad de su aprendizaje; esta tecnclogia y programas
potencian la capacidad de disefio y produccion del disenador.

Uno de los problemas de esta plataforma es que todavia conserva
un relativo alto costo v que sus pregramas de disefio (Software) son
polentes pere caros y dificiles de conseguir. Aun asf, esta platafor-
ma resulig ideal para la préciica del disefnio, pues esta precadida
por gran fama v es por esto gue se ha elegido para resolver el dis-
efio de Iz identidad de M.C. de S.LP. S.A. de C.V.

Esta plataforma cuenta con un gran Software para ef &rea del dis-
efo grafico, que, resulia el més ulilizado a nivel profesional:

= Adobe liusirator {para disehar-dibujar).
- Adobe Photoshop (lustra y manipula tode tipo de imagenes).
» Quiark XPress (para el area editorial).

Una cuestion importante g tener en cuenta es: el cuando debe de
utilizarse esta hesramienta para la resolucion de imporianies proble-
mas de disefio. E! uso recomendado es a partir de que ya se ha
generado el concepto grafico o este completamente resuelio; es
entonces que la computadora ofrece fa generacion de mayores
opciones en menor liempo. En pocas palabras: abarata e rabajo
haciéndolo mas intelectual, mas rapido e inmediato.

El Harware usado en ¢l disefic de identidad es ia plataforma Apple-
Macintosh vy e! Software elegido fue el ADOBE ILUSTRATOR, ver-
sién 5.0, este es un programa disefiador gue posee una caja de
herramientas (foolbox) muy praciica v una barrg de mend muy Coi-
pleia. Su funcionamiento se desarrolia en dos niveies:

1. Blanco y negro (artwork) que muesira la estructuracion del disefio.

2. Color (prewiew) al finalizar el disefio.
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Hay que imaginar, poco a poco, esta situacion: desde gue una per-
sona se levanta por fa maana y ilega a su trabajo; existen una
serie de pasos: suena el despertador, se tevanta, toma una ducha,
se viste, desayuna, va al bafio, sale de su casa, se fransporia vy
llega a su trabajo. Una serie de pasos que se siguen, en oiras pal-
abras un proceso, un método para que esta persona pueda llegar a
su trabajo. Se desprende como punito central que estos Pasos o
método tienen ¢l abjetivo de alcanzar algo (en este caso, ilegar ai
trabajo). Por su puesto que esta situacion existe en los mas varia-
dos contextos, tanto cotidianos como profesionaies que o aplican.
Al grupo ¢ conjunto de métodos aplicados se le lama Metodologia.

T TTTH e

Lz metodolgia ba establecido un vincu
lo muy tmportante con ¢l disefio.

66. Dicclonario Euciclapédico
Océano Langenscheids. p 1017
.::::I::::::::::::i
67. Rodnguer Morales, Luis Para una
teoria del disevio. VAM Arcaporalco-

Tikde Mémce TUBY. p ol

“Ciencia del método. Conjunto de métodos
que se siguen en una investigacion cientifica
0 en una exposicion doctrinal”. es

El surgimiento de la metodologia es durante ios afios de [a
Revoiucion industrial (s. XiX), reclamando una proyeccion técnica
de los objetos para su produccion. Esta situacion hace patente ia
necesidad de racionalizar y normalizar al dibujo y al disefic dejando
atras las viejas y sencillas proyecciones que tenian sobre esto ios
antiguos dibujantes e ingenieros.

Dentro de este nivel existen tres términos que generalmente causan
confusion: metodologia, método y técnica.

*Metodologia: “Esfera de la ciencia que estudia los métodos gen-
erales y particulares de las investigaciones cientificas, asi como ios
principios para abordar diferentes tipos de objetos de la reafidad y
las distintas clases de teorias cientificas. Conceptos especificos en
la metodoicgia de la ciencia son ios métados, medio, modo de 1a
investigacion y procedimiento con que se investiga® e7. Se establece
como la clencia del método y ordenamiento del pensamiento.
Etimolégicamente se divide en tres partes: meta, que es através del
caming; ddos, que significa camino, sendero vy logos “tratado o dis-
curso”. Literaimente significaria ciencia o tratado de ir a lo largo dei
camino, del buen camino, det camino del conocimiento.

-Método: “(del griego methodos, via, procedimiento para conocer,
para investigar}. Procedimiento para la accién practica y teérica del
hombre que se orienta a asimilar un objeto. En la produccion se
trata del procedimiento que utiliza para elaborar las cosas, para cul-
tivar las plantas o criar animales, etc. £n la ciencia el modo de
alcanzar nuevos resultados en el pensamiento {...) Solo aquel méio-
do que se base en 2! conocimiento acerca de un objeto y de sus
leyes puede proporcionar resultados Utiles en la teoria y en la prac-
tica. De ahi que la premisa del método sea una teoria cientifica.” es.
Es el camino que lleva al conocimiento; un procedimiento para lle-
gar a cualquier fin aungue esto no sea, necesariamente, haciz el
aprendizaje.
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Técnica: “(del griego techné, maestria, arte). Sistema de cbietos
creados por el hombre vy gue son indispensables para la realizacion
de su aclividad. La técnica es creada con base en el conocimiento y

elias las funciones y habitos de trabajo, la experiencia del hombre”
ee. Esta definicion resulta reiativa a ta aplicacién y resultado practico
de ciencias y artes o a la pericia de apiicacion.

La aplicacidon de {a metcdologia se encuentra en muitiples activi-
dades, incluso, con distintas formas de desarrollo. Dos personas
con una misma actividad pueden Hegar al mismo resultado por
caminos muy distintos. Con esto se concluye que lo importante en
cusleuier método ¢ proceso es el llegar a un resuitado.

En el campo del disefio, se desarrolld en el Reino Unido et método
OR (Operational Research) durante el franscurso de la segunda
guerra mundial, este seria utitizado como modelo a finales de los
anos 50's (dadas sus caracteristicas de orden y disciplina) para jus-
fificar el desarrolle de nuevas técnicas y se optimizara el proceso de
diseio.

la utilizacién de las fuerzas y ieves de la naturaleza y se plasman en [ —

61
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Refiere de manera inmediata a investigar que proviene de ia voz
latina vestigio, huella o restos, interpretandose de ia manera sigu-
iente: buscar huellas o vestigios, seguir. Esta misma palabra se dice
research en inglés y rechercher en francés, el significado en ambos
casos es “volver a buscar”.

La actividad de investigar (investigacion) es totalmente cognocisitiva
en aras de descubrimientos cientificos o de diligencias para des-
cubrir una cosa cualquiera, “es un proceso formal-sistematico, com-
prende una estructura que implica una resena de procedimientos e
informe de resultados, es el estudio especializado; es un proceso
reflexivo, racional, critico, controlado, limitado, diligente, disciplina-
do, analitico, et¢” .

Es parte fundamental en ia metodologia y como cualguier disciplina
cientifica. es una accion practica.

“La expresaén metodologla dei duseﬁo como el diseno mismo,
abarca un ambito extenso, un conjunto de disciplinas en las que lo
fundamental es la concepcion y el desarrolio de proyectos que per-
mitan prever como tendran que ser las cosas e idear ios instrumen-
105 adecuadas a los objetos preestablecidos” n.

La Revolucion Industrial obligo a crear una zanja entre el mundo
productivo y el de fa sensibilidad, marcando diferencias entre el
artista y el ingeniero. Esto impulso un desarrolto industrial cuyo pro-
ceso creo una inercia que obligd a la formulacién de teorias como
objetos independientes, relacionandolos con los sujetos. La escuela
de ia Bavhaus considerg el aspecto artistico en el diseho de los
objetos pero aceptando los parametros objetivos de la produccion




Se quiera o no fodas las

cosas tuvieron un méto

do en su realizacion

72, Redngues Morales, Luw. Para una

teotria del disefio. p )2

Trovche tos del Carmen Metedologia
del disenc. p 3

estandarizada centrando la atencién en soluciones concretas y
econémicas. Creo métodos que justificaran el desarrolic de técnicas
en ia toma de desiciones dentro del procesc de diseno. Con esto
vieron la luz fres corrientes en el terreno de los métodos de disefio:

“|na tendencia buscaba la manera de utilizar computadoras en el
proceso de disefto {corriente de la computacion).

«La corriente de ia ‘creatividad’, que tiene sus raices en técnicas
como la ‘Huvia de ideas’, la ‘sinéctica’, y el ‘pensamiento lateral’.

o} g corriente central, de mayor impacto en tiempos contemporane-
058" 72.

Con todos ios intentos en materia de metodologia, en el disefic hay
quienes sostienen la afirmacion de que todavia no se ha conseguidc
una que transforme {a informacion a formas que sean funcionales y
productiles. Esto es medianamente cierto, pero el conocimiento a
fondo del problema circundante al objeto de diseiio conduce a la
amptiacién de la posibilidades en el desarrollo, estimulando el ejerci-
cic del proyecto. Aun asi, con el método que se aplique, se daran
mayores posibilidades de comprender gue elementos se utilizaran
para la obtencién de una solucidn mas adecuada al problema de
diseno.

Esto hace que la metodologia tenga un enorme valor porque el pro-
ducto que sera disefiado esta sujeto a una serie de intereses (per-
sonales) y factores (econdmicos, tiempo) y manejando mayor infor-
macion acerca de! problema de diseio se estimutara la etapa cre-
ativa; asi se abandona la practica de aguardar por un “momento de
inspiracion”. Sin embargo, los métodos de disefio no deben
seguirse o proponerse al pie de la lefra como una receta magica,
implican conocimientos técnicos adaptables a la situacion o circun-
stancia.

Estos métodos se determinan por sus fines.

Se identifican cuatro constantes metodoldgicas del diseho:

“1_ Informacion e investigacion: Consiste en el acopio v orde-
namiento def material relativo al caso o problema particular.

2. Analisis: Descomposicion del sistema contextual en demandas,
requerimientos o condicionantes.

4. Sintesis: Consistente en la propuesta de criterios validos para la
mayor parte de demandas y que el conjunto se manifieste en un
tono estructurado y coherente llamado respuesta formal del proble-
ma.

4. Evaluacion: Concerniente en la sustentacidn de la respuesta for-
mal a la contrastacion con la realidad.

A éstos podemos agregar la formulacion de alternativas y la defini-
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75. Ibidem. p 1078

Aqui surge la reflexién de situaciones extremas y de métados usa-
dos comunmente cuando se soficita un disefio inmediato. Ante la
dificit situacién de! papet en blanco, el disefiador trabaja intuitiva-
mente hasta conseguir el resultado deseado, empleando un método
intuitivo que 1o hace parecer cOMo una especie de mago y haciendo
patente la falta de planeacion que existe en el entorno de la realidad
mexicana al sobreutilizar el método intuitivo.

RN

» g - a

4 o def disefo

Hace referencia a las circunstancias de! antes y ef después de
realizar cualquier labor. Estas deben ser conocidas por &l disefador
asi como codificadas y decodificadas.

Existen dos tipos de fuentes que proporcionan informacion al dis-
eftador, poniéndolo en contacto con canales que le proporcionan
datos sobre requerimientos en especifico que requiere el proyecto:

a)Fuentes directas.
b)Fuentes indirectas.

Las directas mantienen una relacion con la necesidad inmediata,
transformandose en el canal que reporta mayor proximidad y que
resuita mas directo entre disefiador y la problematica del disefio. Las
complementarias proporcionan datos periféricos, aumentando la
comprensién con mayor informacion acerca del objeto. Este
conocimiento, tanto interno como externo, conduce ¢l liegar del
encargo ai objeto en forma.

| 5.1.5 Problema

“Cuestion que se trata de aclarar; proposicion
dudasa. Conjunio de hechos o circustancias
que dificultan fa consecucion de afgun fin”. 7a

E) disefiador, como ser humano, tiene la capacidad de resolver
cualquier problema, pero primero tiene que identificarlo. Su solucion
es una labor cognocitiva. Viene a solucionar problemas de indoles
estéticas y funcionales.

Son muitiples los problemas que tiene que resolver el disenador y
sin su respectivo analisis el proceso de disefio perderia todo senti-
do. Generalmente el problema a ubicar es una necesidad.

| 5.1.6 Necesidad

“Estado defl individuo en refacion
con lo que le es preciso”. s

Se erige como un factor motivacional, resultado de aiguna deficien-
cia que al recibir solucion produce satisfaccion. “Necesidad es un
término que en latin se llama necesitatis, nombre de la cualidad
constitutiva del necessarium que a su vez deriva de necesse lo que
no cesa, lo que no deja de ser. Necesario es el término que des-
igna aquéllo que es y no puede dejar de ser; adquiere un significa-
do valorativo por el cual designa io que debe ser y extensivamente




76. Vilchus, Tuz del Carmen Metodologia
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a lo que se debe tener” .

La determinacion de las necesidades las dicta la civilizacidn, cultura
y el contexto. La clasificacién de las necesidades es ia siguiente:

Vitales (biolégicas, socializacion).

Fluctuantes (sexualidad, espacio propio, identidad personal).
Derivadas {(placer, erotismo, necesidad de producir).
Negesidades o deseos puros (poder, lidicas, ensofiacion).
Materiales {posecion, seguridad).

Inmzteriales {espirituales, proteccién, emocioneles, innovacion).

La necesidad en el disefio grafico v la comunicacion visual general-
mente es Ia organizacién de los mensajes de caracter cuitural
percibidos visualmente.

e
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La obra de! oomunlcador grafaco no se debe a acciones espon-
taneas ni casuales, es producto de un proceso claramente racional
que transforma su proyecto de algo problematico a algo totaimente
realizable. Es un acto de cognicién, no un acto de magia.

La recabacién de informacion (propia dei marco problematico) vy el
establecimiento de criterios de correspondencia entre informacion y
objetivo; producen ia decisién, entre ese mar de combinaciones y
criterios, mas adecuada. Esto flustra que a partir de un marco prob-
lematico viene un ordenamiento metodolégico que conduce al
establecimiento de un sistema informacional entre el disefador y el
objeto.

Este sistema informacional funciona sobre niveles de realizacion:
Nivel legal, nive! I6gico y nivel estético. Estos niveles hacen las
veces de filtros gue captan o retienen informacion Util suceptible de
ser transformada y, posteriormente, evaluada. Esta accion
establece las correspondencias entre ésta y los objetivos para
poder elegir 1a propuesta mas adecuada.

5. 1 B Metodologna empleada para el dlseno de la identidad

EI dnseno es un desphege de creatwudad e |magmac10n loque en

ocasiones resuita insuficiente y hace necesario un andlisis serio de
la situacion para poder aportar una solucién grafica adecuada.
Entran en la solucion no solo 1a metodologia sino tambien una serie
de disciplinas distintas: semidtica, comunicacion, retdrica, etc.

Es un hecho que el disefio busca una funcién, razén y es comuni-
cacion. Con este panorama, tantas cosas y circunstancias involu-
crados, es normal pensar que la metodologia es iria, 10 cual nc es
necesariamente cierto; involucra todas estas cosas v disciplinas
distintas e igual que en el tema de identidad grafica, es dificil
establecer una terminoiogia correcta al denominar algo y hay que
allegarse al método que se adapie a la proyeccion realizada o,
mejor aun, desarrotlar una metodolog:a propaa (se quxera 0 RO,

e e e et et e i ———— e
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todas las cosas tuvieron un métods).

La importancia de aplicar un método es la consecucion del resultado
al problema, en el caso dei disefio de identidad es dar solucion
como acto cognitivo que posee una dindmica continua en gue se
regresa al principio o de forma alternada a etapas intermedias hasta
conseguir una respuesta consistente, no inventada.

En el caso del desarrollo de la metodologia empieada en este dis-
efio, existen pasos en cuanto a ia solucion final. El método centrai
empleado es el desarroliado por A. Motes vy R. Caude 7 integrado
por cince etapas que generaron resultados en el terreno gréfico,
aportando solucion al proceso creativo. Hecho es que los distintos
métodos desarroliados para producir soluciones de disefio tienen
mucho que ver y pueden mezclarse, resultando una categoria hibri-
da. Un ejemplo de esto es la solucion que aporta Jones con su pro-
ceder de la llamada “caja negra”, Para Christopher Jones, el dis-
eflador puede brindar resultados confiables y de éxito sin aportar
una respuesta a como consiguioé ese resuitado. En este proceso bril-
lan el dinamismo, el relajamiento y la disponibilidad de tiempo para
el fomento creativo del individuo. Por esto se considera al metodo
de Jones en la realizacién de la identidad grafica empresarial (com-
binacién del método dominante de Moles con sus etapas del proce-
s0 creativo y el aparentemente desordenado proceso de Jones y su
“caja negra”). Las caracteristicas su método son las siguientes:

“ 1. El disefio final esta conformado por las entradas (inputs) mas
recientes procedentes del problema, asi como por otras entradas
que proceden de experiencias anteriores.

2. Su produccion se ve acelerada mediante el relajamiento -durante
cierto periodo- de las inhibiciones a la creatividad.

3. La capacidad para poder producir resultados relevantes depende
de la disponibilidad de tiempo suficiente para que el disenador
asimile y manipule imagenes que representen 1a estructura del
problema.

4. A lo largo de esta manipulacion, repentinamenie se percibe una
nueva manera de estructurar el problema, de tal manera gue se
resuelven los confiictos.

5. E! control conciente de tas distintas maneras en que se estruc-
tura un problema, incrementa las posibilidades de obtener buenos
resultados” a.

Jones considera que el método es usado para resolver conflictos
que rayan entre 1o racional y lo creativo. De esta forma su propues-
ta de método “caja negra” se caracteriza por un proceso donde el
disefiador, por medio de inputs y outputs, asimila y responde al
problema planteado, manejado desde el diseno en tres momentos:
divergenaia, transformacion y convergencia gue, a st Vez, propo-

| nen diferenciacion de repuesta a diversos y compiejos problemas
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ﬁ iasmsia;aclones y didiotar con ffraba}adores deta - N Xﬁ g
| empresa paia conipeel su pufito dé vista gon respecm A — “Se'aceleraia. Y
- & esta; iodo mra de%ermmar Iosoh;etwos R ‘ A produccion de ;deas §
= “com icalicnates de'lg Imegen ewprésdrial. -« ,‘ ;‘ D g goleid reiajam;ent{} & }
77| DIGESTION DE DATOS: La informaciones -~ - 8 i - & ?22?29 ??fm‘i@i"?-i‘? fa i
: procesada. Todavig: no exisie ia Jmager} de 1den‘i#dac} f: : éo i i;‘?‘;OE a, a - 4
1 pero estan los-prAmercs embriones &n fas mente def O | &, ol vidad, U8 3
g d’tsenaciar que imagina di sim%as farmas de manifestar ~ LO& gz‘anxies o %9 H
s esta‘idea en yarfadas formas. Los primeros bocetos ] fesuﬁadgs sén: . B el
son generac&cs et esta efapa que $¢ pérecen a oftos prﬂpgrmanaies a za . =

| disefios y resultan demasiado obvios, Suadrades. No-
i existe color eén esta etapa, se tniciala busqueda
T hpﬂgraﬁca atorde 3t ipo de caracter del proyec'ta -

.' ?EEA uﬁEﬁTWﬁ, Surge fa "% ummac;on" iras af
proceso de mfomacnon-incubaclon Las sdeas brotan
. y ven la }uz drferentes propuestas de cﬁseno en forrf‘a

ideas wenen & manera de "destelios”, ex;glenoo una
5 " 4 puesta a punto que sera en etapas subsécuentes. No - il =i
i
| VERIFICACION: Se descarian ideas interesantes, y '
1 s& escoge aguella que se ha considerado :
=1 convenlente {esto se determina con una preseniacion
1 a la empresa para definir el fipo de identidad
1 deseada). Tras la formalizacion del "candidato”, se
desarrolia para que alcance un nivel de calidad,
elaborando bocetos que se acerguen al desarrollo
final. Aqu{ se debe usar la computadora como
hetramienta para el diseho de identidad {no debe
usarse antes) ya que su polencial es increible. Inicia
&l bocetaje a color con las diterentes ideas de disenio.
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FORMALIZACION: Elaboracion de un boceto 6

A prototipg final para su OMima presentacion y posternioy
aprebacion; una vez aprobado se elabora st original
= (mecanico-slectromes) para su aphcacitn en distintosis

i

que represenien ;a . &
estmcmrade! ' '

"“En ol momertode Y
esta manipulacion, de
repente se encuentra
-una nueva forma de 3
astructurar ef i
problema, resotviendo = 1
© conflictos. )
- Ei mntroi concrente
de’ias fc‘)rmas en que
seestucturaun. | L
problema, aumenfa o
tas posubmdades de ‘
congeguir resultados, . |
sahstactonos '
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Tras enunciar la parte metodoldgica, conviene resaltar gue esta
identidad grafica empresarial nace de todo un proceso donde se
conjugo lo ibgico-emotivo para desarrollar un ente comunicativo
accesible para tedo piblico, incluso aquellos gue no sepan leer. El
disefio esta elaborado pensado en una serie de planteamientos
obligatorios de uso tedrico, pues en su etapa de conceptuaiizacion
no se pudo omitir de esos importantes factores (comunicacion-fens-
menos perceplivos-semidtica/semiosis) para sacar el mayor prove-
cho de la identidad en términos cualitativos.

AT T e

Para el efecto de identificar la empresa se elaboraron variadas ima-
genes y versiones de estas para presentarias al cliente y paricipara
en la decision de identificar a st compaitia. Para conseguir la ima-
gen final se presentaron preblemas no considerados al inicio dei
proceso de diseio, un ejemplo de esio es: el nombre de la empresa
{Muebles Cromados de San Luis Potosi S.A. de C. V.) es demasia-
do largo y se convierte en toda una letania gue para e! usuario se
rmuestra como un lema largo y cansado, haciendo necesaria una
simplificacion total de elementos para que la identidad sea ubicada
y retenida, por eso se opto por el logotipo.

El uso del nombre completode MC.de SLP. S A deC.V. es
obligadc y no pudo ser cambiado o simpiificado, presentandose
como un requisite obligado de diseno. Durante el bocetaje se pre-
sentaron identidades que poseifan 1a caracteristica de ser fogosim -
bolos, levantando ia reflexién de la gran cantidad de elementos
compositivos de aquelias iméagenes, por lo que se decidio trabajar
por el camino del logotipo al redirigir proceso de disefio (hay que
recordar la ley de la pregnancia, gue recomienda €l menor uso de
elementos y conseguir impacto en el usuario). Con esta nueva ori-
entacion el disefio puede ser digerido por una gran cantidad de
segmentos de mercado, ya que posee una practica combinacién en
términos de un razonamiento l6gico-emotivo y un importante desar-
rolio en ef campo de la semiosis.

Esta imagen no tiene una justificacion retorica, basando su justifi-
cacion en la semidtica, la semiosis y sus dimensiones de la signifi-
cacion (sintactica, semantica y pramatica). Conjuga conceptos
necesarios para la representacion de una industria de muebles
tubulares; mostrando en elfa ias tres categorias del signo:

- Indice:  En su conjunto, remite a una industria de muebles.

- lcono:  Las lineas que emmarcan a la imagen realmente aseme-
jan a una cabecera.

- Simbolo: Las letras o texto son todo un simbolo que representa
conceptos creados por convencion.

Existe cierta “indefinicion” de los términos técnicos para nombrar a
la identidad (logotipo con un pequefio elemento grafico) y por facili-
dad en el dreg terminolodgica se ie designara en adelante como
fogotipo.




2.1 PROPUESTAS
NTERIORES

1 esta efapa fueron preseniadas

gunas identidades, en las cuales
» aprecian conceptos resufiado

2 [a Investigacion aparecida en ef
arco de referencia,

¢ realizo un giupo de imagenes
1e, & U vez, fueron somelidas a
12 seleccion a manera de fillro
g presentar solo aquellas
opuestas, que al criterio
mpartido del cliente y ef
sefiador, resulian las mas
fecuadas en funcidn de fa
presentacion e impacto visual

2 la empresa Muebles Cromados
e San Lujs Polosi S.A. de C.V.

in embargo, fodavia no se logra
acer 'clic” en esta elapa.

Muebles

i
N o

de
San Luis Potos
SA deCV.
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MUEBLES CROMADOS
de San Luis Potosi S.A. de C.V.

MUEIE_ES @H@MAD@S
de San Luis Polosi S.A. de C.V.
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5.2.2 ADECUACICNES
TIPOGRAFICAS

a tipografia es una fuente
cormercial tomada del paquele de
Software Adobe Nustrator version
5.0, esto facilita Ia reproduccion

ie esta cuando la necesidad asi lo
ndique. Esta fuente es la
"Helvélica"y su eleccion fue sujeta
3 fas caracleristicas que connota y
jue resuttan ideales para el
fesarrolio de esta identidad.

& "Helvética', que es de "palo
seco’, connota bastantes
caracleres que van con la realidad
de Ia empresa, como son;
disciplina, seriedad, racionalismo,
simplicidad y un fuerte impacio
visual. Este tipo es de alta
funcionalidad y de facil
reproduccion, proporcionando la
sensacion de modermnidad
eficiencia y orden.

Considerando todos estos factores
y conniotaciones, se eligio a la
*Helvética™ como la solucion mds
adecuada para la aplicacion en Ia
identidad (en la siguiente lamina
se miuesira comparada con ofras
tipografias, apareciendo como Ia
ganadora en esta batalla.

Asi mismo, Ia tipografia esta
dispuesta en dos lineas, centradas
y justificadas una sobre otra, lo
que viene a fortalecer la forma del
diseiio.

|

ﬂe Sam mm Pa ﬁ@sa ﬁ de .
Muebles Cromados_
de San Iuis Potosi S.A. de C.V.

Muebles Cromados
de San Luis Potosi S.A. de CV.

Muebles Cromadosy
de San Luis Potosi S.A. de C.V.

MUEBLES GROMADQS
DE SAN LUIS POTOSI SA. DE C.J.

Muebles Cromados
de San Luis Potosi S.A. de C.V.

Muebles Cromatos
de San Luis Potosi S.A. de C.U.

Muebles Cromados
de San Luis Potosi S.A.de C.V.

Muebles Cromados
de San Luis Potosi S.A. de C.V.




2.3 DESARROLLO DE LA
EMTIDAD

s aguf donde se comienza a
finir por imtermediacion de
stintos criterios Ia ruta para

gar a la imagen final (por
smple: engrosamiento de fa

ea, lipografia, tamafio

ografico, efc.). Este momento

; inflido por nuevas formas

ra representar ia identidad. Con
teriorivad se ha definido fa

enfe lipogrdfica que se habsa de
iplear en su disefio.

sta experimeniacion se debe &
e la identidad ha sido escogida
se procede a lerminaria. Los
iterios escogidos para la
finicion de la imagen final son
dos, sobretodo, en los
NCepios Gue se manejan en los
veles de interprefacion

Hachico, seméntico y

agimalico, encargados del
tudio, andlisis y conternpiacion
f significado de la forma.

& San Luis Polosi S.A. d@CV

WM@%@B@@ Cfoma@log
de San Luis Potosi S.A. de C.V.

@5 £

MUEBLES CROMADOS
deSanLuis Polos S.A. de C.V,

Muebles Cromados

de  San Luis Potosi ' S.A deCV. | 1

MUEBLES CROMADOS
de San Luis Potosf S.A. de C.V.

Msbles Gromaces |

de San fuis Potosi S.A. de C.V.

| g %@m ﬁ,m @@i@@%l% . @a G- Eﬂ

‘Muebles Cromados

- de San luis Potosi S.A deC.V.

wouebigg -, Wiuebles
B& - /
CROMADOS  CUromados
d:&
San Luis ‘DO 0si Sen Luig ~otos
S.A.de GV, S.A. de OV
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2.5 ZOMAS DE RESTRICCION

 Us1 margen aspacial gue esia
SpUesio alrededor de fa imagen
dentidad gréfica, cuya mision
nsiste en evilar obsirucciones o
Dreposiciones de un elemenio
alguisra, mejorando fa
reepeion de Ja identidad. £sia
£a 85 Un espacio en blanco que
be ser respelade, al grado de
nsiderarlo como parte infegrai
 [a identidad y su razon de ser
 bringarle proleccion a la

sma Y evitar problemas
TCEDHYOS.

) ef caso de fa identidad gréfica
noresarial de Muebles

omades de San Luis Potos/

A. de C.Y., eslas zonas se dan
pariir de unidades conformadas
r ia reticula de consiruccion, es
Cir, e fratan de cuadrados
riactos que posibifitan ef

mbic de sus dimensiones en
ncion de la posible apficacion a
glie s2a sujeta.

‘espacio de esta margen o zona
» restriccion €5 de dos unidades.
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Muebles Cromados Muebles Cr@madés Muebles Cromadéé

da San Luss Potosl S.A daCV de San Luis Potosl S.A. de C.V. de San Luls Potosl S.A. de C.V. m E,E@ ﬁ %g Eﬂ m @§
de San Luis Potosi S.A. de C.V,

Muebles Cromados Muebles Cromados
de San Luis Potos! S.A. de C.V. de San Luis Potosi S.A. de C.V.

'

Muebles Cromados Muebles Cromados Muebles Cromados
do San Luis Potosi 8 A, da C.V, de San Luis Potosf S.A. de C.V. de San Luis Petosl S.A. de C.V.

ebles Cromados
de San Luis Potosi S.A. de C.V.

Miuebles Cromados Muebles Cromados
de SanLuis Potos! S.A. da2 C.V. de San Luis Polos{ S.A. de C.V.

Muebles Cromados Muebles Cromados Muebles Cromados ' ' . o |
ia San Luis Polos! S.A. de C.V. de San Luis Potos( S.A de C.V. de San Luis Potosi S.A de C.V. Muebles Cromados Muebles Cromados
‘ de San Lu;s Potqsf S.IA. de CV de San Luis Pqtosn’ S.A deCV.

iuebles Cromados Muebles Cromados
de San Luis Potosli S.A. de C.V. de San Luis Potosl S.A. da C.V.

E@Euebﬁ%g Cromados M@@E@H@g Cromados

Muebles Cromados Muebles Cromados de San Luis Potosf S.A. de C.‘\/, de San l’_uls Po*;osn S.A. de. C.V.
e Santus Potos( 8.4 de C.V. de San Luis Potosl S A. deC.V.

| Muebles Cromados Muebles Cromados Muebles Cromados Muebles Cromados
de San Luis Potosi S.A. de C.V. de San Luis Potosi S.A. de C.V. cge San Luis Poiosi S.A. de C.V. de 8an Luis Potosi 8.A. de C.V.




2.7 MONOGRARA

sandose en el conicento de
agen corporativa sinérgica,
e presenta parecido a un
mportamiento orgénico, ofrece
posibilidad de realizar una gran
mlidad de combinaciones
dficas; esio no significa gue se
nforme como U sustifiio ¢
ntendienie de la identidad
incipal, sino que viene a reforzar
drea grafica de la empresa
Lebles Cromados de San Luls
yiosi S.A. de C.V.

2 ubifizacion correcia de esta oira
lagen depende de su adecuada
licacion, ademas, el uso del
onograma suele ser bastante
HTHIN.
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.3 PRUEBAS

oda fas prucbas que vienen a
ortinuacion comprueban la
jabilidad de fa idenfidad en
istintos aspecios, sobretodo,
SCIiCoS.

3.1 PRUEBA DE
ESENFOQUE

n esta prueba, al servicio del
iseflo de identidad, se puede
bservar ef afto valor o nivel de
sconacimiento 6ptico combinado
on distirios grados de
esiniegracion de las formas que
onstifuyen ia ldenlidad grafica
mpresaiial de Muebles
romagos de San Luis Poiosi
A de C.V.
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de San Luis Polosi S.A.de CV.
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¥

Muebles Cromados

de San Luis Potos! S.A. de C.V.
—55%

Muebles Cromados
2 PRUEBA DE REDUCCION

ielencion de esia prueba es 4 o)
onirar ef grade méximo de L2 A0 .

iccion af que puede ser o Eﬁ?ﬂi%ﬁi%ﬁ? %ﬁﬂg S
refida iz fderilidad sin que esia
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533 PRUEBA DE NEGATIVO

Lonsiste en ia inversion de fa
identidad grafica para comprobar
i2 afta operatividad v e grado de
visibifidad forma-fondo que se
mangja en &f presente disefio.




&34 PRUEBA DEBH

Ef pbjeln de esta prueba consisie
en demosirar que fa entidad es
perfactameante reproducible sin fa
necesidad del uso def color
{cuando esle sea ef caso), por
sfempio, con ef uso de locopias,
fax o impresitn ser. También
compruebs fa fortaleza de la
forma.

de San Luis Polosi S.A. de C.V.

de San Luis Potosi S.A. de C.V.

uebles Cromados
de San Luis Potosi S.A. de C.V.

de San Luis Poiosi S.A. de C.V,
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3.6 PRUEBADE3D

ta prueba grafica pone de
Anifiesio fa posibilidad de la
OYECCiOn en corporec de fa
entidad grafica empresarial de
C.deS.LP. SA deCV, ya

a paia lrabajos tridimensionales
on relfeve, asi como fa gran
xibilidad de la forma.
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5.9.6 PRUEBA DE
CONSTRUCCION

Persigue el objetivo de moslrar la
consiruccion grafica de ia
identidad, se observan los
elementos constifuyentes, los
razos auxiliares y reticuia de esia,
comprobando que sus elemenios
se encueniran ordenados en el
espacio.
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RLEMENTOS QUE CONSTITUYEN
AL LOGOTIPG DE IDENTIDAD
g m
¥
8 o

% &
£ e
& =
@ n{

de San Luis Potosi

- elemento grafico

{ T lubare ey Todaeo Anitonse
‘ fipografia. v 3y

A IDENTIDAD

Desglosando las partes que conforman a la identidad es como se
define su significado grafico. En si se frata de la geometrizacion de
una cabecera {de una cama) ia cual se maneja en color amariflo con
cieria cualidad anaranjada (formula process color; amariiio 90%,
magenta 15%), gracias a este color es que se le otorga a la identi-
dad un caracter clertamente luminoso, altamente contrastante y de
jerarquizacion de los elementos contenidos en esta {(este color con-
nota caracteristicas de juventud, alegria, dinamismo, vivacidad,
eic.). Regresando a la forma geometrizada y un tantc abstraida
(niveles de iconizacion) de la “cabecera”, se le ha dado un
tratamiento lineal y lineal-ondutado para capturar con esto la
ductibilidad y maleabilidad de tos muebles fabricados por ia firma,
asi como una referencia directa a su actividad. Esta lineas amarillas
enmarcan el mensaje tipografico de color negro, manejado en dos
blogues de distintos tamafios, en altas y bajas, que contiene a
feyenda de “Muebles Cromados” arriba, con mayor tamafo y abajo
de “de San Luis Potosi S.A.de C.V.” en menores dimensiones. Esto
evidencia una jerarquizacion en el mensaje tipografico donde, a
pedido del cliente, se ha impuesto el “Muebles Cromados” por enci-
ma del resto del mensaje.

La tipografia con la cual se compuso el mensaje es la “Helvética”,
presentada en dos variantes: bold v regular, enfatizando la jerar-
quizacion expuesta. La razén por la cual el mensaje tipogréafico esta
en altas y bajas, es para ahorrar espacio hacia los lados dado el
distendimiento de la identidad y al hecho que: “El ojo percibe el con-
torno de las palabras y las memoriza mas facilmente si tiene una
forma sinuosa, por esta razén la mindscula se adecua mejor gue la
mayiscula para la composicion de los textos” 7, el contorno mas
articulado de las bajas favorece la lectura e imprime impacio visual
a la letania que conforma el nombre de la identidad.

Todo el fondo es blanco, este fondo intensifica al mensaje principal,
centrado, en negro. El logotipo esta enmarcado por las lineas en

amarillo (grafismo con un grado mediano de iconizacion de el signo
“cabecera”) y se establecen jerarquias a comunicar en la identidad:

1. “Muebles Cromados” (mensaje tipografico en negro sobre fondo
blanco).

2. “de San Luis Potosi S.A de C.V." (mensaje tipografico en negro,
en menor tamano, sobre fondo bianco).

3. Signo de ia cabecera en un amarilio un tanto anaranjado.

Todos estos signos han sido fratados con formulas que inciden en
el impacto que puedan ejercer en et pblico usuario. Se le ha dado
un tratamiento (al fogotipo) para que se convierta en un signo. £n lo
referente a su forma se da el principic del contraste, el cual facilita
su percepcion (es percibido como un todo pero constituido por
paries, resiste ia deformacion y jerarquiza sus elementos formales.

| También posee un principio pregnante dado su senciliez, parsimo-
: nia y orden)
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ORIGINAL

Por sus caracteristicas de tipo forma! y de significado le

e | | PETMNITEN 2 18 identidad ser innovadora. 8
frowam LoSIIITIITIIZETIIIIIIIILLL] T [
&n | UNIDAD Guarda equilibrio v la relacion intrinseca que mantiene —
B entre cada parte que conforma a la identidad hace que —
fs i | | €518 S€ iNtegre como un todo. —
E CoZZZ2ZZTITDITIITIoTIITInoy /sy [
p— Sus caracteristicas y cualidades fisicas la hacen apropiada
&5 para ser agrupada de manera sistematica, permitiendole
total desplazamiento al interior de una red de trazc.
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= Gracias a la no saturacion de elementos v a la sintesis for-
— mal conseguida, esta identidad es totalmente legibie.
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5 CONSTRUCTIVIDAD| | A consecuencia de la sintesis formal que se ha consegui-
Lid do, su reproduccién geometrica se facilita en todas sus
- e | | PATES.
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5| SIN TETICA Al estar hecha con el menor nimero de elementos ayuda
L a que su visualizacion en cualquier scporte sea totalmente
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%:’f CARACTER Lieva fielmente el mensaje y crea una serie de trascen-
[ s | | dENTES valores establecidos entre la empresa y el usuario.
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=5 COMPRENSIBLE La sencillez de su forma y mensaje se deben a que estos
) - | | 112N 10O tomados del codigo de los distintos usuarios.
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[ MEMORIA GRAFICA | | Gracias a la adaptacion del codigo del usuario (independi-
L _f; entemente del grupo econdmice y social en el gue se
i(_L } K - | | 10CNICE) facilita la retencion mental del mismo.
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RELACION PRAGMATICA -

IMPACTO

___________________________

REPRODUCIBLE

Al ser una identidad nueva y gracias al mensaje que tiene
implicito, esta incrementa la atencion del publico usuario,
estableciendo un proceso de comunicacion que se desar-

rolla de manera ininterrumpida.
p— 1

Gracias a que no pertenece a alguan momento historico en
especifico es que consigue 1a capacidad de trascendencia.
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Debido a sus caracteristicas es que se facilita su reproduc
cion atraves de cualquier técnica de impresion y en

| tamanos diversos, consiguiendo que la identidad pueda

1 ser aplicada en los mas diversos soportes graficos.
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§ USQOS IMCORRECTOS DE
A IMAGEN

omo base & una buena
oyeccion de fa imagen (gue
dundara en fa reputacion de ia
mpresa, faciiiia la leciura v
endimiento de fa identidad), se
spetard fa posicion orginal y
roporcion del logotipo i su
equeno elemento grdfico, asi
omo € tipo de fuente y ef cofor
mbleado en el disefip de
lentidad. Dichas resiricciones se
resentan como Unicas pero
eben seguirse estrictamente.

an solo una mala posicion de fa
lentidad ¢ un estorbo visual
uede oeasionar gue su imagen
ea percibida de una manera
almente diferenie a fa que la
mpresa desea represeniar,
erdiendo fuerza e impacio.
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terios de aplicacién en los
tintos soportas gréficos
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acias af proceso de
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Una de ia primeras se trata del desarrollo final de un
logotipc como la identidad y no de un logc-simboio
{aungue !os limites nc se encuentran perfectamente
definidos ya que la identidad, predominantemente un
logotipo, presenta un pequeiio elemento grafico el cual
enmarca el mensaje principal). Durante la concepcion
de la identidad surgieron gran cantidad de ideas que
tuvieron un desarrolic distinto; hubo un momento en gue
todas estas parecian ser las correctas hasta que se pre-
senid la reflexion respecio a ios objetivos comunica-
cionales gue requeria este disefio.

El desarrolio de ia identidad de M.C. de S.L.P. S.A. de
C.V. era una necesidad evidente para las necesidades
de la empresa, por lo menos en cuanto a las posibili-
dades que ofrece el disefio para identificar una marca.
Como parte de lo que es la empresa, hay que reseiar
la falia de cultura con respecto al disefio: En cualquier
plano el disefio siempre fue visto con reticencia y como
un factor totaimente prescindible en la planificacion de
la empresa.

Una parte importante para lograr et desarrolio de la
identidad, aparte de la experiencia profesional, es el
conocimiento de la empresa y su importancia en el
medio empresarial, recalcando la importancia que
ejerce sobre el disefiador el medio real de trabajo sena-
lando que esto no esta divorciado con los conocimien-
tos tedricos adquiridos en la universidad y la fuerza
social que posee el diseflador y o disefiado. Esto impli-
ca un reto para la identidad: competir y salir a la calle,
enfrentandose a nimerosos “ruidos visuales y audi-
tivos” y no formar parte de o perderse en ellos, pues a
final de cuentas, es la “calle” ia que determina si un dis-
eno es bueno o no (la identidad grafica de M.C. de
S.L.P. S.A. de C.V. apela a su cualidad de impacto visu-
al}. En esta direccion es importante resaltar ia impe-
riosa necesidad de generar propuestas nuevas en el
area del disefo de identidad.

Existe la necesidad dominante de no dejarse llevar por
el ego disehando para uno mismo; en cierta forma el
disefo es funcion, es comunicacion y responde a cier-
tas caracteristicas formales, 1o que no excluye darse
gusto disehando. Esto es lo que convierte al disefio en
una disciplina dificil, donde siempre hay que quedar

| bien con uno mismoe y fuera utilizando para su consecu-
| cion la dualidad intelecto-intuicion junto con un

. conocimiento multidisciplinario.
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