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Como un ejercicio de transmision de conocimiento y un acto cotidiano en la
vida universitaria se plantea la siguiente tesis a manera de testimonio labo-
ral de un equipo de trabajo conformado por individuos procedentes de di-
versas especialidades.

Este trabajo es la respuesta a la inquietud que suscita el descubrimiento de
la escasa documentacién hallada para testimoniar las campanas realizadas
en medios impresos por empresas que se dedican a la television por cable.
Por ello, interesa la labor del disenador grafico tradicional a la hora de en-
frentarse a realizar su trabajo para un medio que cada vez cobra mayor
fuerza en la sociedad moderna y en el que no pasan desapercibidos sus
artificios para estar cada vez en un mayor nimero de hogares de la clase
media y alta.

Comenzaremos con un breve recorrido por los origenes de la T.V. y la his-
toria de la T.V. por cable en México. Asimismo, hablaremos de los inicios de
la empresa Cablevision y su desarrollo en los ultimos anos.

Tendremos en cuenta las ideas y concepciones basicas del disefno grafico
y del disefio editorial, segun los tedricos del disefio y la comunicacion con-
temporanea, para pasar a analizar las necesidades de la empresa y las
soluciones planteadas desde la dptica del disenador.

Analizaremos los criterios empleados para ciertas piezas de comunicaciéon
en medios impresos en la campana de Cablevision, centrandonos en el
periodo del ano 2000 al afio 2002, basados en las necesidades de comuni-
cacion de la empresa y de su publico.



Cablevision enfrentd el reto de cambio de imagen configurado en un plan
que incluia un nuevo logotipo y una nueva campana de publicidad que vio
luz en el ano 2000. El replanteamiento de los layouts (composicion de ima-
gen gréafica en medios impresos y electronicos), slogans (frases que buscan
permanecer en la memoria del publico consumidor), logotipo, tipografias,
paleta de colores y las diversas aplicaciones de su logo en todos los formatos
tanto publicitarios como de orden administrativo se transformaron en el nue-
vo reto.

Los cambios planteados en este proyecto estan dentro del orden de la pu-
blicidad grafica en medios impresos y del mantenimiento y continuidad de
una determinada imagen apoyada en un manual de identidad corporativa y
en criterios normativos de la empresa.

Se cuenta, por tanto, con el apoyo de un manual de identidad corporativa
previamente elaborado por los disefiadores del logotipo y éste seré la guia
de uso del logotipo en los formatos y aplicaciones graficas requeridas.

El contenido tanto técnico (briefs) como creativo (copys) de los textos de las
diferentes piezas publicitarias son proporcionados por especialistas.

Una vez asentadas esas lineas de uso, queda por desarrollar toda la labor
de arte gréfico.

Para abordar mas ampliamente el tema, realizaremos primero un acerca-
miento a la posicion de la compania y su situacién actual para poder partir
de bases reales a la hora de establecer sus necesidades y posibilidades.
Cablevision ha ampliado en muy pocos anos sus horizontes en cuanto a la
expansion de los servicios que ofrece: ha tenido que adaptarse al desarrollo
y difusién de las nuevas tecnologias digitales e internet.

Cablevision decidié cambiar de lleno su imagen ante los medios y el publi-
co: de una imagen que solo consignaba actualidad y mundo, comenzé a
propagar otra mas moderna y acorde a la nuevas tecnologias, sin modificar
el toque humano y de calido servicio que caracteriza a la empresa.



Pero, qué se busca comunicar con esta nueva imagen: ;que Cablevision ya
no es lo mismo? ;que cambiaron de duenos? ;que cambiaron de direc-
cion? ;que ya no se dedican a lo mismo?

No. Lo que se pretende comunicar al publico es un cambio de imagen pro-
vocada por la modernizacion de la empresa. Se continta vendiendo T.V. por
Cable, se continua brindando un servicio con un gran sentido de compromi-
so al cliente, sélo que teniendo muy en cuenta los avances tecnoldgicos
gue suponen nuestros tiempos.

El dilema era como mostrar esta imagen de crecimiento y vanguardia a un
publico que en principio no estaba familiarizado con la TV por cable relacio-
nada con las nuevas tecnologias de comunicacion y que, por tanto habra
que dar a entender este concepto de un modo asimilable y claro.
Recordando ademas que no sélo se ofrece entretenimiento y nuevas tecno-
logias, sino también los precios mas accesibles del mercado.

También se doté de importancia la manera en la que se dirigian los mensa-
jes ante dos tipos de publico. Uno: el que ya es cliente de Cablevision. Y
dos: quienes se pretende que lo sean. Se manejé un tipo de comunicacién
dirigida a quines ya gozan del servicio y con quienes se invito a reafirmar
en su eleccién por Cablevision por medio de promociones, paquetes y privi-
legios de suscriptor y también dirigido a quienes aun no lo conocen pero se
le ofrece las ofertas mas atractivas del mercado de la TV por cable.

Larazén de ser de la actual tesis tiene que ver con la historia del sistema de
cable por television con mas arraigo en la Ciudad de México y muy proba-
blemente en todo México y el porqué de dicha inquietud manifestada en
una tesis es porque consideramos de gran importancia a dicho sistema en
su relacion histérica (pioneros en sistemas de TV por pago) con la sociedad.
Segun hemos observamos en el proceso de recavacion de la informacion
escrita, muy poco se ha escrito en materia de diseno grafico al respecto.



Gracias a la cercania del tesista con la problematica del proyecto, en el
aspecto grafico, es posible escribir con fundamentos firmes acerca de la
empresa y de la campana presentada en el ano 2000 para Cablevision.

A partir de los requerimientos de comunicacion del cliente; de la necesidad
de encauzar dicha comunicacién hacia dos tipos de publico; y del conoci-
miento de materiales de uso publicitario existentes; se replanted el disefio
basado en una campanay se aproveché al maximo los recursos permitidos
segun el manual de imagen corporativa de Cablevision.

Con el conocimiento de los formatos graficos tradicionalmente usados por
Cablevisién para uso propagandistico, dio comienzo el replanteo de disefo
de todos y cada uno de los mismos.

Los formatos graficos son: Anuncios en prensa, folletos, blocs de venta,
volantes y anuncios en revista. Se pretendié aplicar criterios de conforma-
cién de la imagen clara (diseno limpio) con rasgos impactantes (que fuera
visualmente atractiva) en la conformacién de dichos formatos.

Con la asesoria de las lecturas referentes al disefio gréafico, su relacion con
la sociedad, su analisis contemporaneo, su historia y la historia de sus téc-
nicas y las concepciones de los diferentes tedricos se pretende enriquecer
tanto tedrica como conceptualmente este proyecto.

Con este proyecto pretendemos poner de manifiesto la importancia de la
imagen de una empresa, la importancia de su relacion con las piezas
comunicativas, cualesquiera que éstas sean, y la adecuada continuidad de
la imagen corporativa en relacion con sus piezas de comunicacién, mante-
niendo la coherencia con sus elementos de identificacion visual.



Capitulo Uno.

ros Sistemas de Cable en el Pais

COMENTARIOS DEL TESISTA.

El objetivo de este primer capitulo no es presentar una narracion minuciosa
de la trayectoria de la T.V. en México desde sus origenes hasta anos recien-
tes, sino tan solo ofrecer un panorama muy general, pero ilustrativo, que
incluya las fechas importantes y los nombres de los que han marcado la
pauta de la actual television mexicana. Asimismo, las referencias a los sis-
temas de cable tienen la intencién de favorecer la comprensién de las con-
diciones que propiciaron la comercializacion de dicho sistema de T.V.

Es importante sefalar también que el material al que se ha acudido para
documentar la primera parte del capitulo es una sintesis de otros textos:

La television por cable: el caso mexicano de Delia Maria Crovi Druetta, His-
toria minima de la television mexicana (1928-1996) de Fernando Mejia
Barquera que a su vez lo tomé de Apuntes para una historia de la television
mexicana de Sanchez de Armas y Prospecto Preliminar sin autor (Docu-
mento corporativo de Cablevision)

Aspectos histéricos de la T.V. en México.

Aunque las transmisiones de televisién en México se iniciaron oficialmente en 1950
la historia de este medio de comunicacion en nuestro pais tiene sus inicios cuando
menos 20 afios antes, ya que técnicos mexicanos ya experimentaban con la trans-
mision de imagenes a distancia. Los primeros experimentos fueron costeados me-
diante los propios recursos de los pioneros que, ocasionalmente, recibieron apoyo
financiero estatal. Mas tarde, empresarios como Emilio Azcarraga Vidaurreta, co-
menzaron a invertiren la experimentacion televisiva. A mediados de los afos cua-
renta, el nuevo medio de comunicacion prometia convertirse en un gran negocio.



Los pioneros

Los primeros experimentos de television en México fueron dirigidos por los
ingenieros Francisco Javier Stavoli y Miguel Fonseca, entre los afios 1928 y
1930, profesores pertenecientes a la Escuela Superior de Ingenieria Meca-
nica y Eléctrica (ESIME) y del Instituto Técnico Industrial, respectivamente.

Stavoli era encargado de la estacién radiofénica XEFO del Partido Nacional
Revolucionario (PNR), vinculacién que propicié que la organizacién politica
le facilitara el apoyo econémico necesario para viajar a E.E.U.U. y adquirir
el primer equipo completo de television integrado por dos cdmaras, un trans-
misor y varios receptores.

En el afio de 1931 el ingeniero Stavoli se instalé en el edificio de la ESIME,
ubicado en la calle de Allende, en el centro de la Ciudad de México, y la
antena transmisora se coloco en la Iglesia de San Lorenzo, concretamente
en la esquina que forman la calle Allende con Belisario Dominguez.

Después de algunas pruebas se produjo la transmision inicial: el rostro de la
sefiora Amelia Fonseca, esposa del ingeniero Stavoli; esa fue la primera
imagen que se transmitié en México por television.

Posteriormente un destacado alumno del ingeniero Stavoli, Guillermo
Gonzalez Camarena, comenzé a realizar por su cuenta experimentos de
television. Recorrié los mercados de Tepito y la Lagunilla en busca de pie-
zas de deshecho para construir en el afio de 1934 la primera television
completamente electrénica fabricada en México. A Guillermo Gonzalez le
fue otorgado en 1957 el titulo de Doctor Honoris Causa en Ciencias por el
Columbia College de Los Angeles (California).

En 1935 por disposicion del General Lazaro Cardenas, Presidente de la Re-
publica, le fueron facilitados al ingeniero Gonzalez Camarena los estudios de
la radiodifusora XEFO del PNR para que continuara con sus experimentos.



El 19 de agosto de 1940 el ingeniero Gonzalez Camarena patentd en Méxi-
co el sistema de televisién tricromatico basado en los colores verde, azul y
rojo. Este mismo sistema fue patentado en Estados Unidos en 1942.

En el mes de septiembre de 1948 se realizé el primer control remoto bajo la
direccién de Gonzalez Camarena. El primer evento que se transmiti6 a tra-
vés de esta técnica fue el organizado por el Gobierno de la Republica en el
Palacio de Mineria como complemento al segundo informe de gobierno del
presidente Miguel Aleman Valdés.

En el afio de 1949 se otorgd la primera concesion para explotar comercial-
mente un canal de television. Se trataba de XHTV, canal 4, cuyo titular era
Television de México, S.A., propiedad de Romulo O’Farril.

Para principios del afio de 1950 el ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena
obtuvo la concesion para explotar comercialmente el Canal 5 al que decidié
asignar las siglas XHGC; las ultimas 2 siglas corresponden a las iniciales de
sus apellidos. El equipo técnico con el que operaba la emisora se fabricé en
los laboratorios GON-CAM, propiedad del ingeniero.

El 21 de marzo de 1951 se iniciaron las transmisiones regulares de XEW TV
Canal 2, concesionado para la empresa Televimex, propiedad de Emilio
Azcarraga Vidaurreta. Un afno después, tuvo lugar la inauguracion oficial de
Televicentro ubicado en Av. Chapultepec y dotado de estudios para graba-
cién de programas en vivo, originalmente disefiado para albergar a las ra-
dioemisoras XEW y XEQ y que ante la inminencia de la llegada de la televi-
sion en 1948 se transformé en Televicentro.

El 26 de marzo de 1955 las empresas concesionarias de los canales 2, 4 y
5 anunciaron su fusién en una sola entidad llamada Telesistema Mexicano,
la cual se encargd de administrar las tres frecuencias. Telesistema Mexica-
no quedé integrada por Emilio Azcarraga Vidaurreta, como presidente y
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gerente general; Romulo O’Farril, en calidad de vicepresidente; Emilio
Azcarraga Milmo y Rémulo O’Farril Jr., en la gerencia; Antonio Cabrera,
subgerente administrativo; Luis de Llano, subgerente de produccién y pro-
gramacion; Miguel Reyes Pereyra, subgerente técnico; y Ernesto Barrientos
Reyes, subgerente de ventas.

En 1958 lleg6 el videotape: En el afio de 1956 Telesistema Mexicano habia
iniciado negociaciones con la empresa Ampex para adquirir un equipo de
grabacion en cinta de video que ese afo habia salido al mercado. Por fin,
dos anos después, Telesistema adquirié la primera maquina de videotape
que operaba en el pais. Dicha innovacién tecnolégica revolucioné la pro-
duccién de los programas que hasta entonces se realizaban en vivo, con los
inconvenientes que esto suponia. Este acontecimiento abri6 la oportunidad
para la exportacién de programas, especialmente telenovelas, a
Latinoamérica y Estados Unidos.

En 1959 el Canal 11 XEIPN, dependiente del Instituto Politécnico Nacional,
realizé su primera transmision de manera oficial. Sin embargo, uno de los
momentos mas importantes de la transmision televisiva -ya no con caracter
experimental- tuvo lugar en 1963. El ocho de febrero, concretamente, se
llevé a cabo la primera transmision de TV a color en el programa Paraiso
Infantil, bajo la supervision de Gonzalez Camarena.

En una primera época las transmisiones a colores fueron escasas por la
insuficiencia de equipo en las productoras de television; asi mismo, la ca-
restia de los aparatos receptores a color hacia que su propiedad fuera un
privilegio que sélo disfrutaba una minoria de la audiencia.

Conforme la década de los sesenta avanzaba, fue aumentado la programa-
cién cuantitativa y cualitativamente: los programas eran cada vez y la varie-
dad tematica mayor (Escaparate 360, Los Thunderbirds, Telemundo y mu-
chos mas).



En 1963 se recibieron las escenas del funeral de John F. Kennedy y la coro-
nacién del Papa Paulo VI.

En 1964 los espectadores mexicanos pudieron contemplar en sus pantallas
la transmisién de los Juegos Olimpicos que se celebraban en Tokio (Japén)

En 1965 se inicia formalmente la television educativa en México al ponerse
en practica por parte de la Secretaria de Educacion Publica un plan piloto
de alfabetizacion. Es también en este afo que muere Gonzélez Camarena en
un accidente automovilistico. En 1967 se llevaron a cabo las transmisiones a
color del tercer Informe de Gobierno del entonces presidente Gustavo Diaz
Ordaz. En ese mismo afno llegaron a México las primeras transmisiones
internacionales en vivo: el lanzamiento de la nave Mercury IX con el cosmo-
nauta Gordon Cooper a bordo,se empieza a utilizar la television abierta como
medio de educacién a distancia.

Para 1968, |la Telesecundaria comienza a difundirse de manera abierta a través
de Canal 5. Los Juegos Olimpicos se transmiten desde nuestro pais y la
audiencia acumulada en todo el planeta rebasa los 900 millones de perso-
nas, la mayor alcanzada hasta ese momento.

El 20 de mayo de 1969, la empresa Cablevision S.A., filial de Telesistema
Mexicano, obtiene la concesion para prestar el servicio de TV por cable en la
Ciudad de México, el cual se empieza a proporcionar un ano después en
1970.

Esta tecnologia, creada por el estadounidense John Walson en 1947, llega
a nuestro pais el afo de 1954 con la instalacion de un pequefo sistema de
cable en Nogales Sonora.

Para dicho efecto se utilizé un satélite ATS-3, propiedad de la NASA.
En 1970 se realiza desde México nuevamente transmisiones con importan-
cia global al celebrarse aqui el Campeonato Mundial de Futbol.

15



Aspectos histéricos de la T.V. por cable en México

La television por Cable surgi6 en Estados Unidos a fines de la década de los
cuarenta. Superados los tropiezos de los primeros intentos, se fue perfec-
cionando el sistema y se instalaron antenas maestras en los hoteles y edifi-
cios que redistribuian la sefial captada por medio de un coaxial. Este siste-
ma demostro ser apto para edificios y empezé a usarse en comunidades.

CATV Community Antenna Television conocido también como sistema de
television por cable o cablevision, comenzo a emplearse en 1948 en Astoria,
Estados Unidos. La busqueda constante de nuevos mercados para los anun-
cios publicitarios y de un mayor nimero de receptores de los mensajes
audiovisuales electrénicos, motivé el resurgimiento del conductor, esta vez
garantizando una mayor fidelidad en la sefnal de TV.

No se puede asegurar que haya nacido una nueva tecnologia, pero si se
puede observar que este acontecimiento marca el surgimiento de una nue-
va manera de aprovechar este antiguo conductor. Su nacimiento coincide
con la modalidad de privatizar la sefial de TV. De este modo el receptor
paga su cuota de inscripcion, otra mensual en caracter de renta para recibir
la programacion especial en su televisor que, ademas recibe una mayor
calidad de imagen, gracias al cable coaxial.

Esta modalidad marca de modo sustancial la diferencia entre la television
de cable y la abierta: los receptores de la ultima han presenciado los cam-
bios motivados por la cultura de masas mientras que los receptores de tele-
vision por cable pertenecen a un grupo socioeconémico que los identifica.

Es evidente que la television por cable en México nacié bajo la clara influen-
cia de su vecindad con Estados Unidos, misma influencia experimentada
por todo el proceso evolutivo que sigui6 a la TV abierta. Este hecho es un
reflejo mas de como México ha sido, tradicionalmente, consumidor de los
adelantos cientificos norteamericanos y también receptor de los mensajes



culturales, ideologia y modo de vida de dicho pais.

En el caso de México, uno de los primeros paises en el mundo en conectar
el sistema, la primera concesién se otorgé al sistema de Nogales, Sonora,
que comenzé a operar en 1954, tan sélo cuatro afios después de la apari-
cién de la TV de transmision aérea. Gradualmente las ciudades al norte de
México como Nogales, Sonora; Piedras Negras, Coahuila; Ciudad Acuda,
Coahuila y Monterrey, Nuevo Ledn fueron los primeros receptores de las
sefales de Cable bajo la autorizacién en respectivas fechas de la Secreta-
ria de Comunicaciones y Transportes (SCT).

En el afio de 1969 se autoriza el funcionamiento del Sistema del Distrito
Federal operado por Cablevision, la principal empresa de televisién por ca-
ble del pais, perteneciente al consorcio televisivo nacional Televisa.

(Crovi, 1986:1-3)

Quiénes conforman el publico de Cablevisién

Dada la variada programacién que Cablevision ofrece son muchos los es-
tratos socioeconémicos que contratan este servicio. La razén por la cual
convergen los distintos segmentos de la poblacién como clientes de Cable-
vision es el resultado de la politica de precios —basada en la accesibilidad—
de la empresa.

A continuacién resaltaremos los segmentos mayormente identificados como
publico de Cablevisién asi como sus condiciones de vida.

Nivel A/B
Este es el estrato que contiene a la poblacién con el mas alto nivel de vida e

ingresos del pais.
Perfil educativo del jefe de familia

En este segmento, el jefe de familia tiene en promedio un nivel educativo
minimo de Licenciatura. Los jefes de familia de nivel A/B son grandes o
medianos empresarios —en el ramo industrial, comercial y de servicios—,



ocupan puestos de gerentes, directores o son destacados profesionistas.
Normalmente estan contratados en importantes empresas del pais o bien
ejercen de forma independiente su profesion.

Perfil del hogar

Las viviendas de las personas pertenecientes a este estrato social son ca-
sas o departamentos propios de lujo; cuentan en su mayoria con al menos
tres o cuatro recamaras, dos o tres banos, sala, comedor, antecomedor,
cocina, cuarto de servicio y estudio o sala de televisién. Ademas, la gran
mayoria de las propiedades tienen jardin propio y aparcamiento privado
para al menos dos autos.

En este nivel, las familias cuentan con una o mas personas de planta a su
servicio, y una mas de entrada por salida y los hijos de estas familias asis-
ten a los colegios privados mas caros o renombrados del pais, o bien a
colegios del extranjero.

Articulos que posee

Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen automé-
vil del ano, algunas veces de lujo o importados, y tienden a rotar sus autos
con periodicidad de aproximadamente dos afnos. Los autos usualmente es-
tan asegurados contra siniestros.

En el hogar cuentan con todas las comodidades y lujos: tienen al menos dos
aparatos telefonicos, equipo modular y compact disc, al menos dos televi-
sores a color, Cablevisién o Multivision (en algunos casos con antena
parabdlica), videocassettera, horno de microondas y lavadora automatica
de ropa (programable). Uno de cada dos hogares tiene secadora de ropa,
lavadora de platos y computadora personal.

Servicios bancarios

Poseen al menos una cuenta de cheques (usualmente del jefe de familia), y
tienen mas de dos tarjetas de crédito, asi como seguros de vida y/o de
gastos médicos particulares.
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Diversion / Pasatiempos

Las personas de este nivel asisten normalmente a clubes privados. Suelen
tener casa de campo o de tiempo compartido. Ademas, mas de la mitad de
la gente de nivel alto ha viajado en avién en los Ultimos seis meses, y
vacacionan en lugares turisticos de lujo, visitan al menos una vez al afo el
extranjero, y varias veces vacacionan en el interior de la Republica.

Ingreso mensual familiar
Al menos $48,000.00.

Colonias tipicas
Bosques de las Lomas, Pedregal de San Angel, San Angel Inn,
Tecamachalco, La Herradura, Villa Verddn.

Nivel C+
En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente superior al medio.

Perfil educativo del jefe de familia

La mayoria de los jefes de familia de estos hogares tiene un nivel educativo de
Licenciatura, muy pocas veces cuentan solamente con educacién Preparatoria.
Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupaciones: em-
presarios de compafias pequenas o0 medianas, gerentes o ejecutivos se-
cundarios en empresas grandes, o profesionistas independientes.

Perfil del hogar

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+ son casas o departa-
mentos propios que cuentan con dos o tres 3 recdmaras, uno o dos bafos,
sala, comedor, cocina, un estudio o sala de television y/o un pequefio cuarto de
servicio. Aproximadamente la mitad de los hogares poseen jardin propio. Uno
de cada dos hogares (0 menos), cuenta con servicio de asistencia doméstica.
Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con grandes
esfuerzos terminan su educacion en universidades privadas caras o de alto
reconocimiento.




Articulos que posee

El ama de casa y el jefe de familia (0 al menos uno de los dos), poseen
automovil, aunque no tan lujoso como el de los adultos del Nivel Alto. Usual-
mente tiene un auto familiar y un compacto. Normalmente, sélo uno de los
autos esta asegurado contra siniestro.

En su hogar tiene todas las comodidades y algunos lujos: al menos dos
aparatos telefénicos, equipo modular, dos televisores a color, videocassettera.
Uno de cada dos hogares tiene horno de microondas y poco mas de la
mitad tiene lavadora automatica de ropa (programable). En este nivel, las
amas de casa suelen tener gran variedad de aparatos electrodomésticos.

Servicios bancarios

En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de
tarjetas de crédito, en su mayoria nacionales, aunque pueden tener una
internacional.

Diversion / Pasatiempos

Las personas que pertenecen a este segmento asisten a clubes privados,
siendo éstos un importante elemento de convivencia social.

Vacacionan generalmente en el interior del pais, y a lo mas una vez al afo
salen al extranjero.

Ingreso mensual familiar
Varia desde $19,200.00 hasta $48,000.00.

Colonias tipicas
Satélite, Colonia del Valle, Irrigacion, Napoles.

Nivel C
En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida medio.

Perfil educativo del jefe de familia
El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de
Preparatoria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan peque-
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nos comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de es-
cuela, técnicos y obreros calificativos.

Perfil del hogar

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C son casas o depar-
tamentos propios o rentados que cuentan con dos recamaras en promedio,
un bano, sala, comedor, y cocina.

Los hijos, algunas veces, llegan a realizar su educacién basica (primaria -
secundaria) en escuelas privadas, terminando la educacién superior en es-
cuelas publicas.

Articulos que posee

Los hogares de Clase C s6lo poseen un automévil para toda la familia, com-
pacto o austero y no de modelo reciente; casi nunca esta asegurado contra
siniestros.

Cuentan con algunas comodidades: un aparato telefénico, equipo modular,
dos televisores, y videocassettera.

Servicios Bancarios
En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito
nacionales y es poco comun que usen tarjeta internacional.

Diversi6én / Pasatiempos

Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques publicos y
eventos musicales. Estas familias vacacionan en el interior del pais, aproxi-
madamente una vez por afo van a lugares turisticos accesibles (relativa-
mente econdmicos).

Ingreso mensual familiar

Varia desde $6,400.00 hasta $19,200.00.

Colonias tipicas

Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Sta. Maria la Rivera.
(Documento corporativo, autor anénimo, 2002:1-6)
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El crecimiento y la gradual expansion de Cablevisién por las calles de la ciudad

Cablevision, S.A. de C.V.,, es una de las empresas pioneras en la industria
de la television por cable en la Republica Mexicana. Se constituyo el 4 de
octubre de 1966 e inicié sus primeros trabajos en el Distrito Federal, trans-
mitiendo conferencias, simposiums, intervenciones quirdrgicas y programas
de medicina preventiva en hospitales y clinicas del Instituto Mexicano del
Seguro Social, a través de circuito cerrado.

Con la obtencion de un permiso provisional de la Secretaria de Comunicacio-
nes y Transportes, en 1969, llevaron a cabo la construccion de 124 kildmetros
de su red en las colonias Del Valle y Polanco. De esta forma, comenzaron a
ofrecer su servicio de television por cable con 300 suscriptores, quienes reci-
bian los canales locales 2, 4, 5 y 8, asi como el canal 13 -entonces controlado
por el gobierno- y el canal 10 que incluia programacién estadounidense con-
formada por las sefiales de la NBC, CBS y ABC.

En 1971 se integré a la programacion el canal 7 de generacion propia en el
que se transmitian peliculas y programas de entretenimiento en general.
Para 1974 la Secretaria de Comunicaciones y Transportes otorgé el titulo
de concesion a favor de Cablevisién para explotar un “sistema de distribu-
cion de senales de television por cable”, con una capacidad de 12 canales y
programacién continua las 24 horas del dia en el Distrito Federal y area
metropolitana.

En la década de los setenta se amplié la cobertura al efectuarse la construc-
cion de los sistemas Lomas, La ngbrada, Népoles, Anzures, Cuauhtémoc,
Pedregal, Satélite, Del Valle, San Angel , Narvarte y Coyoacan.

En 1989 se renovo la concesion para operar por 10 afios mas y, un afno
después, ofrecieron la oferta de programacién con el lanzamiento del servi-
cio basico, cuya primera version estaba compuesta por 17 canales, 11 de
senales de televisién de paga mas 6 de televisién abierta. En 1991 se pro-
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dujo el lanzamiento comercial del Servicio Premium, que incluia 6 canales y
un canal de Pago por Evento (“PPE”).

En 1992 se incorporaron a la operacion los sistemas Tlalpan, Balbuena y
Lindavista y un afio mas tarde los sistemas Aragén, Iztapalapa y Cuautitian.

El 19 de enero de 1995, Sercotel, entonces subsidiaria de Telmex, adquirié
el 49% de la Compaiiia. Dicha participacién es la que ahora se vende a
través de la Oferta. También durante ese mismo afno se efectud el lanza-
miento del concepto “Imagen a la Carta” y del Servicio Basico Plus.

En 1998 se realiz6 la implementacion de nodos para la distribucion de la
sefal, se ampli6 la oferta de los paquetes premium analégicos y se afadie-
ron canales al Servicio Basico Plus para integrar a la oferta mas competitiva
del mercado con la mejor relacién precio-producto. Para ello, siete de los
canales hasta ese entonces pertenecientes en los Servicios a la Carta fue-
ron incorporados al Servicio Basico Plus que comenzé a ofrecer a partir del
mes de Diciembre de 1998 y hasta la fecha todos los canales del servicio
basico en todos los televisores que desee el suscriptor, pagando una sola
renta mensual.

En 1999 se iniciaron las pruebas para la reconversion tecnolégicas de las
empresas que finalizé con la incorporacion del sistema digital a principios
de ese afo. Através de la digitalizacién, Cablevision ha ampliado el numero
de canales de video y pago por evento, incorporando ademas audio a la
oferta comercial de los paquetes premium digitales. La digitalizacion ha
permitido también mejorar la calidad de audio y video, integrar una guia de
programacion interactiva para los suscriptores de Servicios Premium Digital
y ofrecer acceso a Internet via television gracias a la tecnologia Worldgate.

En 1999 la SCT otorgd a Cablevision el titulo de concesion que le ha permi-
tido operar como una Red Publica de Telecomunicaciones. Un afio después
se adicion6 a dicho titulo el anexo que le otorga la concesion para transmitir
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datos en tiempo real.

También durante el afio 2000, Cablevision presenté ante la COFETEL la
solicitud para incrementar su area de cobertura a la totalidad de Municipios
del Estado de México y en ese mismo ano la SCT expidi6 los titulos de
concesion para operar 2 canales de UHF bajo la modalidad de transmisio-
nes restringidas (canales 46 y 52) en la Ciudad de México y su area metro-
politana.

Cablevision ofrecié una nueva oferta comercial a principios del afo 2001
cuando inicié la comercializacién del Servicio de Acceso via cablemédem
para el segmento residencial y empresarial.

Cuadl es el actual rumbo de Cablevision

El la actualidad Cablevisién es la proveedora lider de servicios de television
por cable en la Ciudad de México y sus zonas aledafas en el Estado de
México, segun informa la Camara Nacional de la Industria de la Televisién
por Cable (CANITEC). A la fecha de 31 de diciembre del 2001 era el pro-
veedor de servicios de television por cable mas grande del pais en cuanto a
numeros de suscriptores.

Cablevision actualmente no solo presta servicios de TV por cable conven-
cional, sino que ha incorporado el pago por evento “PPE”; ademas de pro-
gramacion de audio en sus paquetes, servicios de internet y television
interactiva.

Servicios de acceso a Internet

Los servicios de acceso de alta velocidad a internet se estan convirtiendo
en un componente cada vez mas demandado en el mercado nacional de
telecomunicaciones.
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Actualmente, Telmex es el proveedor mas importante de servicios de acce-
so a internet a través de médems telefénicos en el pais.

Cablevision ofrece actualmente a sus suscriptores acceso a internet, tanto
a través de los televisores como a través de Cablemddems.

El servicio de acceso a internet y television interactiva a través de televiso-
res es brindado por medio de una tecnologia denominada Worldgate que
permite que, gracias a un decodificador, los suscriptores pueden acceder a
Internet sin necesidad de contar con una PC, ya que estos servicios estan
planeados para operar con sistemas de cable y con control remoto o contro-
les de teclado.

También Cablevision ofrece acceso bidireccional a Internet utilizando
moédems. Este servicio se denomina Cablemédem y se basa en un médem
de alta velocidad a disposicion de los suscriptores y al publico en general a
cambio de un costo por instalacién y una renta mensual.

(documento corporativo, autor anénimo, 2002: 32,33)

Con esto Cablevision aumenta su oferta como proveedor de servicios de TV
por cable con tecnologia digital, como proveedor de servicios digitales en
telecomunicacion interactiva multimedia y define un rumbo conciso en cues-
tiones de modernidad, tecnologia y servicios innovadores.



Capitulo Dos.

L O

acticas y teoricas ge

del diseno grafico, de identidad grafica v del diseno editorial

COMENTARIOS DEL TESISTA.

En la primera parte de este capitulo se abordara desde distintos planos una
descripcién del diseno grafico en la actualidad, asi como su problematica,
su entorno, sus condiciones y el modo de interactuar con la sociedad.
Para entender esto, partimos de una base histérica que considera el diseno
gréfico desde dentro de la sociedad y como proceso comunicativo.
Posteriormente revisaremos un glosario de conceptos a partir de la palabra
“diseno” y todas sus implicaciones sociales, econémicas, morales,
etimolégicas y técnicas para su mejor conocimiento.

La pretension de este capitulo es ampliar la idea del disefio gréfico desde el
punto de vista de diferentes tedricos; sin enfrentar opiniones, pero con la
intencién del enriquecimiento del concepto, tanto tedrica y técnica como
socialmente hablando.

Es necesario mencionar que cada vez que en una cita o reflexién hablemos
de “disefio” entendamos que también estaremos hablando de disefio grafi-
co y en muchas ocasiones la palabra se usara como un genérico del disefo,
como puede ser el disefio industrial, la arquitectura, el urbanismo e incluso
el disefo de interiores. En ocasiones los distintos teéricos del tema no men-
cionan una area en particular, pues consideran que la definicién puede ser
aplicable a mas de un sélo “disefo”.

Nos hemos apoyado en las valiosisimas aportaciones de los textos:

El Disefio Gréfico, de Enric Satué, El Oficio de Disenar, de Norberto Chaves,
Del Diserio, de Yves Zimmermann, disefio.com de Nestor Sexe, La Imagen
Global, de Joan Costa, Manual de Diseno Editorial, de Jorge de Buen vy,
Sistemas de Reticulas de Joseph Miller Brockmann; asi como en las expe-
riencias y reflexiones propias del tesista.



Qué es el diseiio gréafico

Disefio y sociedad

El disefo gréfico es la disciplina-oficio encargada de resolver problemas de
comunicacion visual de la sociedad. En el disefo gréfico intervienen facto-
res de diversas disciplinas al mismo tiempo. No podemos hablar de disefio

grafico como una solucion Unica, universal y aislada para enfrentar un proble--

ma de produccion determinado. En el disefio entran disciplinas auxiliares que
complementan y hacen mas rico el proyecto en creacion. Esto es: la histo-
ria, la estética, el arte, la semiédtica, la mercadotecnia, la redaccion, la moda,
las técnicas de impresion, la fotografia, las nuevas y viejas tecnologias (desde
escuadras y pincel hasta programas de edicién de imagenes) y otros enri-
quecen el trabajo

El disefio gréfico se regula por las exigencias de una sociedad de consumo.
En palabras de Norberto Chaves:

“La legitimidad de una propuesta concreta de disefio ya no la mide una
plataforma doctrinaria interna, sino las condiciones particulares de produc-
cién, distribucién y consumo en que dicha propuesta se inscribe”. (Chaves,
2001:172)

El disefio grafico como proceso comunicacional se apoya en la teoria y la
técnica para su ejecucion; sin embargo esto a su vez se coordina con los
programas planteados por la empresa o individuo que lo solicita.

El diseno grafico como tal obedece a necesidades concretas y especificas.
La esencia del disefo es su demanda. Los criterios éticos y estéticos seran
evaluados no de acuerdo a afiejos canones o teorias sino de acuerdo a la
exigencia estética requerida y a su efectividad comunicacional, ahi reside
su funcionalidad.

En opinién de Giu Bonsieppe, “...los disefios gréficos no deben ser concebi-
dos como pinturas con elementos tipogréficos agregados”

El disefio hoy en dia es una necesidad para la sociedad en todos sus pla-
nos.



El disefio gréfico la respuesta a la Industria.

“El disefnio nace con la cultura de la industria...” (Chaves, 2001: 14) nos
sefala Norberto Chaves, y es que efectivamente, el disefio se funda sobre
las bases de mercantilismo y consumo.

A continuacion, ofrecemos una sintesis del desarrollo formal del disefio, como
una disciplina, a principios del siglo XIX, asi como algunas referencias his-
toricas necesarias para su mejor comprension.

Nos hemos apoyado en el libro de Enric Satué: El Disefio Gréfico. Desde
los origenes hasta nuestros dias como fuente tedrico-histérica para mani-
festar la relacién del disefio grafico con la industria.

Breve semblanza histérica del disefio gréafico y su relacién con la industria.
Siendo Inglaterra quien aventajé a toda Europa en el desarrollo del capita-
lismo, contdé con circunstancias sumamente favorables para convertirse en
la primera potencia politica, econémica e industrial del mundo. Favorecie-
ron su crecimiento el entusiasmo y la habilidad histérica con que emprendié
el proceso de mecanizacion de la antigua industria artesanal.

El siglo XIX es considerado como el siglo en que empieza la era de la
automatizacion en toda Europa. Aunque al periédico The Times arrogue el
honor de inaugurar oficialmente en 1814 la era de la mecanizacion de la
industria de la impresién al incorporar a sus talleres la nueva maquina
semiautomatica proyectada por el aleman Friedrich Kéening; la evolucién
de los utiles empleados hasta entonces en la impresion de hojas de papel
habia recorrido ya un camino bastante importante.

Como parte de este desarrollo en el campo de las artes gréficas, en 1796, el
musico aleman Alois Senefelder inventé en Munich casi por azar, la litogra-
fia.

El ramo del disefio tipogréfico era también nutrido, ya que para el siglo XIX
se crean las tipologias finas, negras y supernegras, asi como las estrechas
o chupadas y anchas.

Robert Thorn disefi6, entre 1804 y 1805, las primeras versiones de Egipcias
anchas y negras o super negrass y William Caslon IV fundié los primeros
tipos de palo seco.
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En opinion del notable disefador Jock Kinneir, fueron presumiblemente los
pintores de rétulos comerciales los que, involuntariamente, originaron los
tipos de palo seco, tipografia que se impuso en aquellos dias -inicios del
siglo XIX- y hasta que fue considerado por el racionalismo que el palo seco
era una tipologia subestimada y desconcertante para el sector tipogréafico.
Con la aparicién de la notable figura de William Morris se inicié una cruzada
contra el deplorable estado de la tipografia, combatiendo a la anacrénica
letra gética como si de una nueva guerra santa se tratara. Con ese exacto
espiritu de cruzada se enfrento Morris a la degradada situacion editorial.

Fue Charles Dickens quien reconocio en la labor del impresor su importancia
como noble oficio, recomponiendo la maltrecha figura de los siglos preceden-
tes, dice del impresor que es el amigo de la inteligencia, del pensamiento; el
amigo de la libertad y de la ley; por eso el impresor es el amigo de todo aquel
que lo sea del orden, jel amigo de todo aquel que lee!

Evidentemente, se trata de un periodo en el cual el fenémeno tipografico, pro-
duce un foco de inquietud tedrica y formal, técnica y practica, en cuya dindmica
se esbozaran las lineas maestras en que se establece hoy la actividad profesio-
nal del disefo grafico.

Juega un papel determinante los nuevos factores de la industrializacién y la
divulgacién del libro impreso y modifican sustancialmente la evolucién se-
guida hasta entonces. Resulta necesario hablar de las ediciones populares
que introducen la novedad del éxito masivo e inmediato de escritores como
Charles Dickens y Lord Byron en Inglaterra. Es importante también mencio-
nar la implantacién de otro género: los libros infantiles ilustrados, que fueron
acogidos de una manera no imaginada por la sociedad victoriana de aquel
tiempo.

Hacia el tltimo tercio del siglo XIX, se comenz6 a utilizar la impresién en colores
como resultado de un verdadero alarde econédmico y editorial, con todo lo cuél
el libro infantil ilustrado ejercié un gran poder de fascinacion en la época.
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En las competencias propias del disefo grafico, una de las innovaciones
mas significativas fué la crecién del sello de correos. Implantado en Inglate-
rra en 1840 e inventado por Rowland Hill, constituye la inversién del Estado
mas creativa y multiforme en lo que al papel impreso se refiere.

Fué también en el siglo XIX cuando se definieron los criterios formales esen-
ciales con que se manejan todavia hoy los grabadores de las Fabricas de
Moneda y Timbres estatales. Es con la inauguracion de la primera gran
Exposiciéon Universal, celebrada en Londres en 1851, que se despierta un
interés propagandistico de la industria.

La publicidad directa y el disefio grafico son los vehiculos e instrumentos
propagadores y embellecedores, respectivamente, de una estrategia que
ya empezaba a perfilarse con todas sus posteriores e inusitadas conse-
cuencias.®# (Satué, 1988:67-74)

Este breve resumen pretende ilustrar las condiciones histéricas, los lugares
y los hechos que marcaron el inicio del recorrido del disefio gréafico tal y cual
lo conocemos hoy en dia.

Por lo visto en su desarrollo, seria ilégico pensar que lo que hoy conocemos
como diseno grafico desciende de igual manera que la pintura o el arte en
general.

Es importante mencionar, que aun siendo la industria, el motor que impul-
sara al disefo gréafico en aspectos econémico-productivos y a la evolucién
de las técnicas de reproduccion y distribucién; las vanguardias artisticas,
las grandes escuelas, como la Bauhaus, y los movimientos de grupos inte-
lectuales de algunos paises en Europa, terminan por consolidar al disefio
gréafico como una disciplina tan ordenada como cualquier ciencia.

De esto haremos también una breve mencién en reconocimiento a quienes
sentaron las bases para una mejor pedagogia, psicologia y actitud con la que
se debia de encarar esta nueva disciplina, Util en el desarrollo productivo y en la
comunicacion de la también nueva sociedad industrial de consumo.
Nuevamente auxiliados de El Disefo Gréfico. Desde los origenes hasta nues-
tros dias, de Enric Satué, hacemos esta importante mencion.



Las vanguardias artisticas y su importante aportacién al disefio gréfico.

Durante la década 1910-1920 las vanguardias artisticas que se suceden
crean las condiciones conceptuales objetivas para el repertorio de formas
que el disefio gréafico recogera.

En el Futurismo, el Cubismo, el Blaue Reiter, el Suprematismo, el
Constructivismo, el Dadaismo, el De Stijl, y el Surrealismo, se concentraran
los antecedentes de una ruptura formal y conceptual que incide de pleno en
la embrionaria construccién de un nuevo disefo grafico.

En el Futurismo Filippo Tomaso Marinetti concede a la tipografia un papel
inédito hasta entonces en el juego de las formas plasticas, iniciAndose con
él una curiosa y positiva "revolucion" tipografica.

El (Lazar) Lissitsky uno de los padres de la revolucién del disefio gréafico
soviético, partié, en sus composiciones graficas del Suprematismo, que ha
expulsado de las telas al figurativismo, y cuyo resultado ha sido una tela
estampada bajo una concepcion signica.

Vladimir Tatlin, en un movimiento paralelo al de Malevitch, orienté sus
experimentaciones hacia una practica formal constructiva y hacia una pintura
espacial, ordenando los elementos estéticos bajo los criterios esencialmente
matematicos. Su influencia determinaria el nombre que tomé tanto en disefio
grafico como en arquitectura simbdlica y propagandistica: el Constructivismo.

La actitud Dada apuntaba a una completa revolucién cultural, aquellas don-
de las primeras consecuencias son el testimonio de la crisis histérica que
les tocé vivir. Los elementos de expresién gréafica de la catarsis dadaista
fueron recogidos por el disefio grafico en gran medida. No deja de resultar
sorprendente la habilidad con que se destilaron del lenguaje virulento
antiburgués unos sistemas formales que permitieran su reinsercién en la
misma sociedad que los habia rechazado.

De Stijl fue un movimiento igualmente revolucionario, pero éste centré sus
objetivos en un plano tedrico casi exclusivamente estético. El nombre que
adoptd el grupo fue el de una revista fundada en 1917. Partiendo de un
criterio mucho mas escolastico que el de los anteriores movimientos.

De Stijl significa en holandés EI Estilo, la influencia sobre la arquitectura, la
pintura y el disefio se produce a mayor profundidad, afectando a la estructu-



ra de la forma antes que a su aspecto externo. La reduccion de los colores
a sus mas primarios pigmentos y las composiciones estrictamente
geomeétricas fueron su mayor aportacion.

El Cubismo se integra en lo que venimos clasificando como movimientos
escolasticos, en la medida en que el analisis mental y estilo formal se confi-
guran como modelo doctrinario con las subsecuentes dificultades para su
inmediata asimilacién para el disefio gréfico. EI Cubismo no sera integrado
al repertorio del disefio grafico convencional hasta muchos afos después,
previamente asimilado por las vanguardias posteriores, quienes los destilan
gradualmente permitiendo ya ciertas licencias y adulteraciones con respec-
to del ortodoxo producto original. La reduccion de las formas figurativas de
la naturaleza a la jerarquia estructural de cubos, cilindros, conos o pirami-
des, no fueron solamente el aparato formal con que se expres6 el Cubismo,
sino también los fundamentos de todas las vanguardias no figurativas, des-
de Kandinsky a Malevitch o Mondrian. El Cubismo nace como vanguardia
artistica hacia 1908 en Francia, el nuevo concepto espacio-tiempo (que pro-
pone el cubismo) en un periodo en el cual el Art Noveau esta todavia en
plena produccién.

Nacido en Francia sobre los cimientos del Dadaismo e impulsado por sus
ex miembros André Breton, Max Ernst, Hans Arp y otros, el Surrealismo
desplaza la dimension de absurdidad dadaista hacia los dominos del in-
consciente. Se preconiza el empleo de recursos oniricos. Este movimiento
fundado en Paris en 1924 ha ejercido -y ejerce todavia— un extraodinario
magnetismo entre una gran parte de disefiadores graficos e ilustradores. El
surrealismo sigue, pues, teniendo gran futuro en el disefo publicitario.

El principio ético del arte de vanguardia de no exigir ya "la eternidad como
ambito" tal vez influyera en el proceso de acercamiento del disefio grafico a las
corrientes de las nuevas tendencias formales y a su paulatina integracién a la
industria, al coincidir la naturaleza del disefio comercial con una de las prerro-
gativas del nuevo arte: pretender lo efimero como horizonte temporal.&
(Satué, 1988:124-139)
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Bauhaus

Quienes cultivamos dia a dia el oficio del disefio gréafico, el disefio industrial
o la arquitectura sabemos lo que esta germana palabrita representa para
nuestro oficio. Y no sera para menos, aun quienes no vivimos aquel periodo
histérico o quienes no asistimos a tan prestigiada instituciéon seguimos aun
iniciados y fuertemente influidos por sus normas, por su pedagogia y por
sus principios. .

El impulso pedagdgico e intelectual que supuso la Bauhaus para la moder-
na historia de la arquietctura, el disefio industrial y el disefo grafico conce-
den a esta mitica institucion el pleno derecho a reconocerle una de las ma-
yores responsabilidades en el generalizado proceso de homologacién pro-
fesional que en la decada de los afos veinte (en el siglo XX) va a sufrir el
disefo grafico de caracter comercial y publicitario sustancialmente en Ale-
mania. Conviene recordar que en Europa la renovacion del disefio grafico
se produce basicamente en los campos del disefo tipografico y en la evolu-
cién y aplicacion de la fotografia. La tipografia no se incluye como asignatu-
ra oficial en los cursos pedagdégicos de la Bauhaus hasta su segunda épo-
ca, en Dessau, a partir de 1925, y la seccién de fotografia hasta 1929.
Otro importante factor que determina el nuevo rumbo de las cosas del dise-
no gréafico van a tomar a partir de 1918 en Europa es la situacion creada en
la industria tras el desastre de la Primera Guerra Mundial.

Los acontecimientos de 1914 aplazan la decisiéon de encargo como director
de las escuelas de Weimar y Dessau de la Bauhaus hasta el término de la
guerra cuando Walter Gropius es nombrado director de las dos escuelas
que se integraran en una sola: la Staatliches Bauhaus.

La alternativa de Gropius a la situacién alemana seria el intento de estable-
cer contaco con la produccién industrial y formar a jévenes en el trabajo
manual y mecanico, simultaneamente, asi como, en la elaboracién de pro-
yectos. Estos fueron los objetivos emprendidos por la Bauhaus. El disefio
grafico vino a ocupar pronto un lugar importante en el marco disciplinar de la
escuela. Los nombres de Walter Gropius, Moholy-Nagy (director en su se-
gunda etapa de la escuela) y Herbert Bayer, seran recordados por ser los
fundadores de tan importante escuela. ® (Satué, 1988:147-150)
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La percepcién y entendimiento actual del diseiio grafico.

Yves Zimmermann sefala como en la actualidad en eventos de entrega de
galardones a los mejores trabajos de disefadores, ilustradores y agencias
de publicidad, se percibe un raro ambiente de “Miss Universo” al tiempo que
se da la consiguiente evaluacion a las mejores campanas publicitarias, a la
mejor marca o identidad grafica, etcétera.
“... los grafistas entienden generalmente la imagen corporativa como la
esletizacion de una realidad empresarial o institucional, sin cuestionar siquiera
coémo es por dentro, es decir, como es su ser...” (Zimmermann, 1998: 77)
En general la concepcion sobre diseno grafico se ha desvirtuado hasta el
extremo de ser un pretexto para lucimientos personales y protagonismos
que a nadie interesan. En la practica el disefio debe tener una funcién social
y comunicativa. Continta diciendo Yves Zimmermann:

“...premiar un simbolo es premiar meramente una pieza de todo un conjun-
to sin el cual dicha pieza no es nada, pues sdlo puede actuar eficazmente
en conjunto. Aislado, es un mero objeto estético que es bonito o no, que
gusta o no”. (Zimmermann, 1998: 77)

Zimmermann pone de relieve la importancia de una realidad en la que
nuestra pieza de disefo (la identidad gréafica en sus diferentes aplicaciones:
tarjeta, uniforme, mantel deshechable o camion repartidor) tendra que ser
mas que un signo reflejado en los distintos soportes y que la imagen de la
compaiiia respondera a toda una filosofia empresarial; congruente con to-
dos y cada uno de sus actos, en donde la identidad gréfica o su aplicacién
vendran a dar la cara por ella.

El disefo gréafico requiere de una atencién especial en como actuara en su
entorno ya sea por lenguaje, tradiciones, condiciones fisicas, politicas, econ6-
micas e incluso ideoldgicas del pais o cultura en donde se vera proyectado.
Es importante también entender la necesidad comunicacional y de produccion
generalmente establecidas por el cliente.

El disenador grafico se convierte entonces en parte de un proceso
comunicacional.



Norberto Chaves nos dice:

“...el disefo ya no es hijo exclusivo de los disefiadores. El disefador hoy en
dia no es mas que una parte de un mecanismo que produce disefo.

Los agentes de disefio son multiples: son empresas de disefo, directivos de
diseno, instituciones de diseno, asesores y disenadores.” (Chaves, 2001:
141)

El disefio, como todo, evoluciona. En sus inicios, como hemos visto en la
revision histérica de Enric Satué, fue un oficio al rescate de una demanda
de mercado pujante en el desarrollo industrial de los inicios del siglo XIX.
Conforme quienes trabajaban este oficio fueron perfeccionando la técnica 'y
la teoria en su uso, surg eron corrientes ideoldgicas y escuelas que regula-
ron con criterios lo que apenas comenzaba.

El disenador grafico debe entender que: “..el disefiador gréfico deberia
sentir mas pasion por el acto de comunicacién que por la disciplina que lo
auxilia” (Chaves, 2001: 137).

Hoy en dia tenemos las bases de los pioneros de la Bauhaus, y otros, asen-
tadas tanto técnica como tedricamente para su uso real y practico.

No estamos obligados a seguir haciendo lo mismo; sin embargo, si nos podre-
mos apoyar en estas bases para un mejor desarrollo de nuestra profesion.
“...El que trabaja en el disefio esta en un puesto de mira interesantisimo
para un desarrollo de conciencia critica: es un privilegio social...” (Chaves,
2001: 44).

Algunas consideraciones tedricas importantes. (Glosario de definiciones tedricas del disefio)
Los tedricos del disefo y la comunicacion grafica poseen una interesante
concepcion descriptiva del disefio grafico.

Veamos a continuacion una seleccion de citas de disefiadores y comunicadores
que recogen diferentes definiciones de los conceptos “disefio” y “disefno grafi-
co”, todos ellos a considerar para enunciar futuras conclusiones.

Las concepciones del disefio que se presentan van desde aquellas que
adoptan un punto de vista etimolégico, cultural y social; hasta definiciones



tecnol6gicas y técnicas. Una vez mas mencionamos que, para evitar confu-
siones, los tedricos a continuacion citados se refieren al concepto “disefio”
como término genérico y amplio.

Zimmermann
Yves Zimmermann quien nos alumbra con conclusiones mas ortodoxas pero
igualmente esclarecedoras e importantes al denominar al disefio...

“...probablemente no se acaba de entender lo que realmente es el diseno.
La profesion anda escasa de mentes dispuestas a reflexionar sobre su sery
sobre su hacer, de modo que no se ha generado teoria. De ahi que se
apliquen a los objetos disefiados los mismos criterios que se aplican a las
obras de arte” (Zimmermann,1998:101-102)

“...la palabra diseno significaba tradicionalmente y de forma estricta la configu-
racion de los objetos bi- o tridimensionales, fabricados en serie por procesos
industriales” (Zimmermann,1998:104)

“Pronunciamos la palabra disefo y oimos otra: designio. ;Que significa esto?
Volviendo a mirarlas, se observa que la palabra latina designio contiene la
palabra inglesa ‘design’...” (Zimmermann,1998:108)

“Por otra parte el francés se utliza frecuentemente esta palabra inglesa
(design) para denominar la actividad de disefo, puesto que la palabra que
le corresponde en francés ‘dessin’ no se considera adecuada pues significa
dibujo. Pero es interesante notar que en francés se emplea, para expresar
el sentido de designio, una palabra que suena exactamente igual: ‘Dessin/
Dessein’...” (Zimmermann,1998:108-109)

“En aleman lo expresado por disefio, design, se expresa por la palabra
‘Gestaltung’. Significa configuracion y puede darse por equivalente a lo que,
en sentido general, se quiere decir con la palabra disefio. En Gestaltung
prevalece la significacion esencial de Gestalt: la figura, el aspecto génerico
de algo. La Gestalt de un objeto es lo que de una mirada se aprecia en
primer lugar, su figura esencial, la que hace que este objeto sea lo que es y
no otra cosa. Gestaltung es por consiguiente, configurar, otorgar figura esen-
cial a una cosa, darle aspecto.” (Zimmermann,1998:109)
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“Disefno y designio estan intimamente ligados, no solo por sonar parecido
sino, también y sobre todo una significacién de origen comun”
(Zimmermann,1998:110)

“..disefo y designio. Tienen en comun una misma raiz verbal: sena. Esta
palabra procede del latin signa, signum, y significa sefial, marca insignia,
ensefa, bandera. Estas palabras son variantes de una misma significacién
esencial: la “sena” es el signo de una cosa, su aspecto propio.”
(Zimmermann,1998:110)

“La ‘sena’ es lo esencial de una cosa, es lo que dice la palabra alemana
Gestalt: la figura basica de lo percibido por la mirada...”
(Zimmermann,1998:110)

“La particula ‘di’ de la palabra disefio, procede originariamentedel griego dia
y quiere decir dividido, dos veces...” (Zimmermann,1998:111)

“Di- respectivamente de- , vendria entonces a senalar la nocion de lo perte-
neciente a la sefia lo que posee un signo” (Zimmermann,1998:111)

“Aparte de marcar y dibujar, la palabra designar significa tambiém elegir,
singularizar algo de entre lo variado o lo mucho, asignando a lo elegido, a lo
singularizado, el cumplimiento de una finalidad...” (Zimmermann,1998:111)
“...un disefo lleva en su seno un designio, y que todo objeto deberia ser
proyectado teniéndolo presente.” (Zimmermann,1998:112)

“Designio significa, entonces, intencién” (Zimmermann,1998:112)

“Si las soluciones aportadas por el proceso de disefio para su resolucién
responden satisfactoriamente a todos los requerimientos, entonces el de-
signio ha cumplido su funcién esencial. Este deseparace, se funde en el
diseno...” (Zimmermann,1998:112)



Chaves
Norberto Chaves quien con un discurso méas pragmatico y social nos describe
al disefio grafico con una postura no menos inquietante e incluso polémica...

“...El diseno nace, consciente o inconscientemente, como la cultura de la
industria...” (Chaves,2001:14)

“...El disefio nace cargado con la voluntad de transformacion social...”
(Chaves,2001:14)

“...Hemos hablado todo el tiempo de disefio como algo homogéneo, y no lo
es. Los campos de demanda son muy heterogéneos...” (Chaves,2001:50)
“...La profesién del disefio, por otra parte, no es una profesion universal; se
desarrolla en sociedades concretas. Decir que en la Edad de Piedra apare-
cieron los primeros disefiadores o que los tejidos de los navajos son
magnifificas piezas de disefio textil es un verdadero abuso de la metéfora.
El disenador es un producto de la sociedad industrial y sélo en la sociedad
industrial tiene sentido...” (Chaves,2001:54)

“...En otra sociedad, la propia idea del disefio seria absurda. No asumir la
interaccion con lo social real en el propio concepto de tu profesion es no
asumir tu profesion...” (Chaves,2001:54)

“...El disefo, en stricto sensu, es una fase de un proceso productivo com-
plejo en el cual intervienen multiples factores condicionantes finales. Como
tal fase, carece por completo de autonomia programatica. El disefio no tie-
ne capacidad de decision sobre el sentido y finalidad de sus productos...”
(Chaves,2001:61-62)

“... el disefo ha de recurrir a los referentes estéticos mas adecuados a cada
programa particular...” (Chaves,2001:63)

“ ..Las bellas artes tradicionales, Ia ‘cultura de masa’, las nuevas estéticas de
cualquier origen, el kitsch, la tecnoestética, el historicismo..., todo es ya factible
y esta legitimado. Vivimos una sociedad sin estilo...” (Chaves,2001:64)

“...El disenrio, en tanto tal, no tiene nada que decir al respecto, debera, sim-
plemente, escoger el referente estético, o incluso crear el lenguaje formal
pertinente al caso que tenga entre manos, con la mayor profesionalidad



posible, y resolver asi el problema de su cliente satisfaciendo al maximo los
objetivos de éste...” (Chaves, 2001:64)

“...El diseno gréfico es sdlo un oficio, carece de meta propia, no posee otro
objetivo que el que sus actores le imponen. Por lo tanto, la desaparicion de
la tematica social de la vida académica y profesional del disefio no indica
una crisis de la disciplina sino de su sujeto...”

(Chaves, 2001:90)

“...El diseno nace como suerte de simbiosis entre forma operativa y forma
simbdlica en la cual ambas dimensiones resultan indiscernibles...”
(Chaves,2001: 92)

“...El racionalismo padre ideoldgico del disefo, constituye una revolucién
cultural con contenido humanista, una suerte de segundo renacimiento, esta
vez de corte socialdemdcrata...” (Chaves,2001:93)

“...El disefio propone una especie de democratizacion universal del mundo
de los objetos implantando una nueva tabla de valores racionales:
funcionalidad, economia, sencillez productiva, claridad, participacion del
usuario, flexibilidad, austeridad...” (Chaves,2001:93)

“...El disefo se transforma como utopia cultural en técnica de la produccién
industrial en el mercado de oferta...” (Chaves, 2001:94)

“...el agente del disefio deja de ser una elite cultural y pasa a ser empre-
sa...” (Chaves,2001:94)

“...el disefio nace cargado de ideologia. Luego se pragmatiza y despoja de
valores éticos, se seculariza y se tranforma en instrumento neutro al servi-
cio de cualquier causa. O sea de las causas que puedan financiarlo...”
(Chaves,2001:94)

“...el disefno es asumido como estética de la cultura industrial desarrollada
en el propio seno de la produccion econémica...” (Chaves,2001:95)

“...El diseno, entendido como patrimonio de casta, es esencialmente anti-
social. Como toda cultura profesional, es un fenémeno de
despersonalizacion...” (Chaves,2001:98)

“...la habilidad del disefiador es definir la forma, no construirla. Esta separa-
cion es la que se ha producido, hace casi un siglo, en el momento en que los
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artistas graficos (ilustradores, cartelistas, letristas) dieron paso al disefiador
grafico, donde las habilidades manuales pierden el protagonismo del oficio
y quedan relegadas a instrumentos de verificacion durante el proceso creativo
del signo...” (Chaves,2001:119)

“...El disefo siempre ha sido un proceso de prefiguracion conceptual. Lo
realmente distinto hoy es que gracias a la tecnologia ya no habria manera
de disimularlo...” (Chaves,2001:121)

“...Hacer diseno grafico es definir todas las caracteristicas de un mensaje
grafico...” (Chaves,2001:121)

“...Disefo gréfico es redaccion de mensajes técnicamente especializada y
nada mas...” (Chaves,2001:121)

Sexe

Aunque el discurso de Sexe es mas apegado a la teoria del lenguaje, la
semiédtica y la semiologia, resulta util su hipétesis en la que relaciona muy
estrechamente disefno y comunicacion. Sus reflexiones nos llevan a un te-
rreno mas alla de la critica social y de la disciplina o la sencilla observacion
tedrico-histérica del disefo.

“...si disenar es designar, entonces disenar es excluir. Del disefo queda
afuera todo lo que no esta designado.” (Sexe,2001:12)

“...Si algunos designios hacen que algunos disefios sean herramientas de
exclusion, se puede pensar el disefio como discurso que sea una herra-
mienta de inclusion.” (Sexe,2001:13)

“El disefio no es lo mismo que la comunicacién.” (Sexe,2001:15)

“Disefio y comunicacion no son nociones intercambiables; en todo caso se
trata de conceptualizaciones equivalentes, es decir, tienen problemaética,
objeto y vertientes tedricas comunes” (Sexe,2001:15)

“..el disefio y la comunicacién pueden ser planteados como campos del
conocimiento social y subjetivo” (Sexe,2001:15)

“Como su raiz etimolégica lo indica, de signos se trata el disefio (disegno),
signos son aquello que los seres humanos intercambiamos, ponemos en
comun, en comunicacion.” (Sexe,2001:16)



“El disefno y la comunicacion comparten una raiz subyacente: estudian, ope-
ran, se desarrollan, con signos.” (Sexe,2001:16)

“El diseno es un discurso” (Sexe,2001:17)

“...porque disefo y comunicacion comparten las realciones que lo signos
establecen entre si. De signos tratan la semiologia, la semiética, la comuni-
cacion. Con signos trata el disefio.” (Sexe,2001:17)

“El disefo es un discurso. Una moda, una muestra, un desfile, una colec-
cién, cualquier configuracion disefial, son un discurso social.” (Sexe,2001:18)

Icograda (International council of graphic designers association)

En busqueda de una definicion, quizas un poco mas imparcial, consultamos
la pagina de internet de Icograda para obtener un criterio estandar sin nom-
bres de autores.

“El diseno grafico es una actividad intelectual, técnica y creativa involucrada
no solamente con la produccion de imagenes sino con el analisis, la organi-
zacion y los métodos de presentacion de soluciones visuales a los proble-
mas de comunicacion. La informacion y la comunicacién son las bases de
una vida interdependiente alrededor del mundo, ya sea en las esferas del
intercambio economico, cultural o social. La tarea del disenador grafico es
la de proveer las respuestas correctas a los problemas de comunicacion
visual de cualquier orden en cualquier sector de la sociedad.” (lcograda,
2003: www.icograda.org)

Lo anteriormente expresado en palabras de los grandes pensadores del
disefio y la teoria de la comunicacion son concepciones que se suman a
otros cientos de definiciones.

El término diseno es tan amplio que lo importante es no consagrar un sélo
término sino comparar los diferente términos, discutirlos, refutarlos, reflexio-
narlos y tener algo que decir sobre el disefio.

Desde mi experiencia, considero que el disefio es una manera de ver la
vida, una postura ciertamente privilegiada en la que no sélo vemos colores,
tipos y formas. Més alla de eso los disefiadores vivimos inmersos en un



mundo critico hacia la sociedad, la economia, los medios y también esta-
mos obligados a nutrir un acervo cultural en muchos ambitos, ;por qué? En
nuestro quehacer diario, dado que nuestra mision es generar mensajes gra-
ficos a partir de determinadas necesidades, y éstas son tan variadas como
el universo de actividades del ser humano. Por ello, debemos desarrollar la
capacidad interpretativa y apelativa de nuestro mundo. En ese sentido me
encuentro ampliamente identificado con lo que Norberto Chaves nos senala
cuando dice:

“...Hemos hablado todo el tiempo de disefio como algo homogéneo, y no lo
es. Los campos de demanda son muy heterogéneos...” (Chaves,2001:50)
Para desarrollar nuestra disciplina adecuadamente, debemos recurrir a los
diferentes medios que nos puedan proporcionar la informacion necesaria,
llamese: libros, revistas, cine, museos, video, cd’s, internet, investigacion
de campo, etcétera.

El proceso de configuracion de una imagen en algun impreso, para laweb o
para multimedia esta constituido por una serie de pasos que van desde la
entrevista con el “cliente” hasta la entrega del “producto”.

En la vida real, fuera de las aulas y de los libros, los procedimientos de
génesis de laimagen en cualquiera de sus soportes es un proceso arduo en
el cual, sin embargo, no podemos dejar de lado la teoria y la técnica apren-
dida en las universidades, escuelas o institutos.

Al mismo tiempo, las vertientes, refiriéndome a técnicas, medios de difusion
y tendencias estéticas, en las que el disefio se ha ramificado son tantas y
tan variadas, que no nos podemos cefiir a la suerte de ortodoxia que seria
quedarnos exclusivamente con lo que se aprende en las escuelas.

El disefo es un plan, un proceso organizacional en el cual tenemos bien
presentes todos y cada uno de sus componentes. Cuando disefiamos po-
tenciamos una idea, comunicamos un mensaje.

Al disefar no podemos descuidar detalles; de comunicacion, de técnica, o
de produccion.

El dedicarse al disefio es tener en cuenta que no sélo disefiamos; también
vendemos, administramos, asesoramos, decidimos y nos responsabilizamos
por los riesgos que de nuestro trabajo devenga.



El disefio es una disciplina muy flexible y se ajusta a los caprichos, jaloneos
y tendencias de una sociedad de consumo: para donde ellos vayan, el
disefnador ira.

Es la responsabilidad de un disefador asesorar a un cliente acerca de las inten-
ciones comunicacionales de cualquier imagen, color, tipografia y forma; asi como
de asesorarlo en cuestiones de produccién, materiales y costos.

Es la obligacion de un disenador entender los criterios de la empresa o
cliente por quien fue contratado y mediar acuerdos con respecto a paga,
tiempos y resultados.

El disefio es una disciplina multiforme (muchos disefios, muchas areas, muchas
especialidades) que exige constante actualizacion en nuestras herramientas,
organizacion, capacitacién, administracion y en nuestras actividades. Como el
diseno crece al ritmo de |la sociedad de consumo (infatigable y voraz) el disefio
tiene que conocer sus gustos, sus necesidades y sus diferentes medios y tec-
nologias.

La importancia de la identidad grafica en las empresas

Para entender de lo que hablamos al referirnos a “ldentidad grafica” hemos
de partir de ciertas definiciones y conceptos que nos aclaren mejor el pano-
rama.

En la actualidad las grandes empresas utilizan signos de identidad con los
que transmiten todo tipo de informacién: utilitaria, didactica, cultural o per-
suasiva. Estos signos segin nos comenta Joan Costa “...son la firma del
emisor...” (Costa, 1987:20).

Hemos recurrido a ciertos pasajes del libro de Joan Costa La imagen global
como fuente informativa y esclarecedora de términos y antecedentes histori-
cos, en algunos casos a modo de cita textual y en otros a modo de informacién
complementaria a nuestra informacién para enriquecer este apartado.

f
Sl



La marca

La marca es el signo de identificacién con el que las empresas distinguen a
sus productos o servicios, definen su procedencia o autor.

En palabras de Joan Costa: “La marca suscita en el publico receptor, el
reconocimiento conciente del emisor (funcién de identificacion), y recons-
truye en su espiritu, un sistema de asociaciones de ideas y valores...”
(Costa, 1987:21)

La marca y sus antecedentes

La marca, tal y como la conocemos actualmente no es ninguna novedad.
Los sistemas visuales, la difusion, la preparacién y el reconocimiento territo-
rial es lo que ha evolucionado en recientes fechas, sin embargo su funcién
actual no difiere de su funcién de hace cientos ¢ miles de anos.

“El uso de las marcas se remonta al siglo V antes de Cristo.” (Costa, 1987:32)
“Los descubrimientos arqueolégicos romanos han puesto en evidencia mas
de seis mil marcas de alfareros, que indicaban la localidad o el nombre del
alfarero.” (Costa, 1987:32)

“La marca comercial es el resultado de una evolucion histérica que tiene su
origen en la Edad Media, ya para aquel entonces la marca de corporacion
era exigida en todos los objetos.”(Costa, 1987:32)

“Cada corporacion respetaba los derechos de las demas.” (Costa, 1987:33)
“Aparte de los signos evidentes como el del marcaje, también los antiguos co-
merciantes ambulantes cantaban, gritaban, silbaban, sonaban una trompeta o
una campana. De este modo hacian denotar su presencia haciendose recono-
cer de un modo auditivo. El uso de estas sefiales auditivas ya suponia una
funcionalizacion' de la oferta.” (Costa, 1987:33,34) “Los establecimientos de
comercio, se identificaban por medios visuales, es decir, por imagenes (a veces
tridimensionales) superpuestas a la fachada del establecimiento. Este tipo de
sefales aunque no alcanzan a ser consideradas propiamente como marcas si
reforzaban el reconocimiento de sus establecimientos 6 a sus
representantes.”(Costa, 1987:34)

“El desarrollo decisivo de la marca propiamente dicha, se produjo con la



industrializacion de Occidente, y especialmente con la segunda revolucion
industrial, con la produccion seriada, y sucesivamente con la produccién
masiva y la macro distribucién.” (Costa, 1987:37)

“Con la imprenta se inaugura de hecho la difusion de mensajes: primero
practicamente textuales y posteriormente mas ilustrados.” (Costa, 1987:37)
“La era industrial con la irrupcion de la television y la informatica, se ha
transformado en 'la civilizacién de la imagen'” (Costa, 1987:32-37)

Damos paso asi de la marca al disefio de identidad explicado en las siguien-
tes lineas. “La practica del disefio de identidad se inicia con la reinvencién
de la marca. La primera vez por los antiguos artesanos anteriores a Cristo;
la segunda, por las corporaciones medievales, y la tercera por el industria-
lismo del siglo XIX...” (Costa, 1987:21)

En la actualidad no nos imaginamos la presencia de los articulos que com-
pramos o servicios que contratamos en nuestra vida diaria sin la presencia
de las marcas. La marca unifica, da confianza, vende, es a su vez, todo un
discurso de las empresas hacia el publico y sus compradores. Expresa con-
fianza, calidad, asepsia, experiencia, estilo, lujo, confort, disefio, ingenieria,
vanguardia, etc. Este es el discurso que inconscientemente captamos cada
vez que nuestra mirada se pasea distraidamente por los anaqueles y esca-
parates de las tiendas del supermercado, de ropa o articulos deportivos.
Esta es la importancia de la marca.

La identidad corporativa

“El disefo de la identidad ya no se limita a la marca y pasa asi a constituir
una disciplina mas completa en la que intervendran de manera decisiva, el
management, la investigacion social y el marketing. He aqui la identidad
corporativa (corporate identity), que empezo a desarrollarse a mediados del
siglo XX como una disciplina especializada de diseno.” (Costa, 1987:21-22)
El sistema de identidad ya no se limitara al simple objeto-soporte de su producto e ird
mas alla estableciendo una serie de patrones en color, tamafos, espacios, fondos,
tipografias, efc. y los medios en los que se difundiran seran mas variados como la
television.

“Asimismo, sobrepasa la funcién inmediata del marcaje, para convertirse en



una auténtica estrategia institucional y comercial.” (Costa, 1987: 22)

Joan Costa nos expone la definicion de identidad corporativa segln citas de
algunos expertos:

“La identidad corporativa es un vehiculo que da una proyeccion coherente y
cohesionada de una organizacion...una comunicacion visual sin ambiglieda-
des.” “La IC es una aglutinador emocional que mantiene unida a la empresa...
es una mezcla de estilo y estructura, afecta a lo que haces, donde lo haces y
como lo haces.” (Costa, 1992:41)

Imagen global

El sistema de signos de una entidad determinada rebasa la simple marca y
establece algo mas sistematizado como una estrategia o una politica de
comunicacion.

Esto es; una marca o simbolo no basta para satisfacer todas las necesidades
de presencia y comunicacion de una empresa u organizacion. Se define enton-
ces una imagen global como un sistema de comunicaciones que se proyectara
a su compania, e incluso a las politicas de comportamiento del individuo quien
representa a la empresa, la manera organizativa de las oficinas dentro y fuera
del pais de origen, la intencionalidad de los anuncios en prensa, en el cine, en
radioyen tv.

“Imagen, culminando en el sentido de representacion mental. Global, en
tanto que es el resultado de la coordinacion de las diferentes aplicaciones
del disefio —=y no sdlo el grafismo— bajo un criterio integrador y a través de
todos los medios de expresion. La imagen global trasciende esta drea espe-
cifica y se constituye en un sistema multimedia, donde interviene el disefio
de programas, del medio ambiente, de los productos y de la comunicacion.
De una idea o un concepto original y totalizador.” (Costa, 1987:22)

“La imagen global requiere pues un disefo de los criterios y un disefio de la
accion, que es el conjunto de actos, manifestaciones y mensajes que confi-
guran el estilo de la empresa, en el sentido amplio y preciso del término”
(Costa, 1987:23)

A estos referendos hacemos hincapié en laimportancia de la identidad gréfica en las
empresas; entendiendo por identidad grafica todo sistema de simbolos que propor-



cionara estratégicamente una comunicacion a nivel gréfico de la empresa para con
el usuario o cliente.

Hacer unico, garantizar, identificar, informar y agregar una serie de valores a los
productos o servicios que el empresario proporciona es el principal objetivo de esta
identidad grafica.

Para ello, se rebasa la idea de la simple marca o logotipo para dar paso a todo un
manual de uso en las aplicaciones y presentaciones de distintos simbolos.

Queda asi organizado todo un sistema de usos con colores, tipografias, fondos,
fotografias, espacios, jerarquias de composicién, etcétera.

Del diseiio editorial

El disefio editorial nos habla de aquella actividad disefistica que organiza informa-
cion sobre virtualmente cualquier soporte. Regula los espacios y los elementos
organizados dentro de él. El conocimiento de esta disciplina es una herramienta
totalmente necesaria para aquellos que por necesidad, gusto o carrera les corres-
ponde disenar estos espacios diariamente.

La falta de conocimiento, incluso solo técnico, acarrea problemas para la conforma-
cién de dichos espacios y gran dificultad para aquellos que son un publico receptor
de los mismos. Con el fin de comprender el andar del disefio editorial es importante
tener una clara referencia que nos ilustre la historia del disefo editorial. De igual
modo es importante tener nociones de las reglas basicas para la conformacion de
formatos sencillos.

Antecedentes histéricos del disefio editorial

El disefio editorial al igual que la historia del disefio publicitario y de la identidad
corporativa y ofros (disefio web, multimedia, etc.) conforman lo que hoy conocemos
como ese conglomerado conocido como disefio gréfico (siendo el editorial
disciplinariamente el mas viejo de todos). En un terreno en el que tiene que ver con
los medios de reproduccion en serie, desde la prensa tipografica de Gutenberg,
hasta el offset digital, el disefo editorial ha sufrido tantas evoluciones como
involuciones.

Para el mejor entendimiento del tema daremos una breve explicacion histdrica que
nos alumbre mas sobre este proceso desde los origenes hasta nuestros dias.



Del libro Manual de Diseno Editorial de Jorge de Buen, texto de una clarisi-
ma comprension, se extrae esta valiosa informacion.

“Hace mas de quinientos anos, los libros significaban para los copiantes la
oportunidad de verter sus mas altos sentimientos estéticos. Entonces no
era tan importante estimular al lector.” (de Buen, 2000:27)

“Ma4s tarde, tras la invencion de la imprenta de tipos maviles, los editores del
siglo XV, no adivinaron que ese ingenio debia traer modificaciones sustanciales
en las presentacion de los libros. Las primeras obras impresas imitaban la
escritura manual y demuestran que los impresores de la época ignoraban
que la forma impresa posee sus propias leyes y un auténtico valor de dere-
cho propio.” (de Buen, 2000:27)

“La imprenta se popularizo a una velocidad asombrosa. Antes que termina-
ra el siglo XV, los principales centros culturales de Europa contaban con
talleres bien establecidos.” (de Buen, 2000:27)

“Alfabetizacion e imprenta fueron creciendo hasta convertirse en necesida-
des de primer grado.

La expansion del mercado editorial, debida al mayor numero de individuos
que aprendian a leer, trajo consigo su propio aporte: la conversion del libro
en una pieza sujeta a las leyes de la oferta y la demanda masivas.” (de
Buen, 2000:27)

“Las mejores ideas se han convertido en los preceptos que hoy constituyen
un ‘canon editorial’, convenciones que nuestro subconsciente comienza a
aprender desde el primer dia en que abrimos un libro.” (Debuen, 2000:27)
“En el ambito de los libros, la forma del parrafo también ha tenido cambios
importantes. Al principio, algunos amenuenses escribian todo a renglon se-
guido, introduciendo un signo, una vifieta o una inicial roja para indicar el
inicio de un nuevo parrafo.” (de Buen, 2000:28)

“En cualquier caso, la intencion era que el texto apareciera como un sobrio
rectangulo gris oscuro.” (de Buen, 2000:28) “Sin embargo, al llegar a las impren-
tas, la composicion en bandera acarreé consigo el caracter un poco informal de los
trabajos de oficina. Se trataba de un recurso interesante y util, pero los parrafos
asi compuestos eran empleados con mucha discresion por los editores. A me-
diados del presente siglo, algunos importantes disefiadores graficos suizos
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adoptaron este ordenamiento que en estos tiempos rivaliza fuertemente con
los bloques justificados tradicionales.” (de Buen, 2000:30)

“Gutenberg inicio sus experimentos en Estrasburgo, alla por el ano de 1441. En
1443 volvié a Maguncia, su ciudad natal , donde continué los ensayos, impri-
miendo hojas sueltas desde 1445.

Juan Gutenberg no fue el primero en concebir la idea de utlizar tipos individua-
les, pero si el primero que tuvo la suficiente energia y presencia de 4nimo para
hacerlos una realidad practica. Antes los libros eran elaborados en talleres de
amenuenses (también llamados de copistas o copiantes).” (de Buen, 2000:47)
“Los chinos, como en muchas otras cosas, fueron los primeros en emplear
caracteres movibles en sus impresos; ya lo hacian varios siglos antes del naci-
miento de Gutenberg.” (de Buen, 2000:47)

“Las planchas xilogréaficas tenian una vida Util breve, ya que la presion que se
necesitaba para la impresion las desgastaba excesivamente. Gutenberg deci-
dié fabricar tipos de metal.” (de Buen, 2000:47)

“Gutenberg era capaz de dibujar letras, grabarlas en acero, fabricar los moldes
y fundir los tipos individuales, también sabia los secretos de las tintas, los pape-
les y los pergaminos; tenia, ademas, suficientes conocimientos de mecénica
para resolver los problemas del proceso.” (de Buen, 2000:48)

“La imprenta comenzo una agil expansion por toda Europa, convirtiendose en
un negocio muy redituable. Los primeros impresores grababan y fundian sus
propios tipos, siguiendo a Gutenberg. Al llegar a Italia, el nuevo oficio de la
tipografia se enriquecié con la incorporacion de los caracteres romanos.

Cada impresor fué vertiendo su sensibilidad artistica en la creacion de tipos,
aplicando la cultura regional del oficio.” (de Buen, 2000:48)

“El de Garamond sigue siendo uno de los nombres mas sonados en el arte
editorial. A este grabador francés se deben dos cosas: el establecimiento de la
primera empresa independiente de fundicion de tipos y su colaboracion en ha-
cer populares los caracteres romanos por toda Europa.” (de Buen, 2000:50)
“Una de las primeras criticas del grabado de tipos era lograr que los ojos
quedaran a la misma altura. Dado que cada impresor fundia sus letras de
acuerdo con sus propias necesidades técnicas, las imprentas no podian
intercambiar materiales entre ellas. La incursion de Garamond como fundidor



independiente fue el primer impulso destacado para que la altura del tipo
empezara a reglamentarse.” (de Buen, 2000:50)

“Dos siglos tuvieron que pasar para que el mundo viera nacer los primeros
esfuerzos de normalizacién. Uno de los artifices de este proceso fue Pedro
Simén Fournier el Joven (1712-1768). ” (de Buen, 2000:50)

“Pocos anos después, Martin-Dominique Fertel escribio también sobre tipometria
en La science de I'imprimerie contenant des instructions trés faciles pour se
perfectionner dans cet art (1723). Durante tiempos de Fournier, practicamente
cada aldea y ciudad de Europa tenia su propio sistema de pesas y medidas.”
(de Buen, 2000:51)

“Los trabajos de Fournier fueron publicados entre 1737 y 1766, en la reconoci-
da obra Manuel de Typographique el cual fue adoptado por muchas fundicio-
nes para la produccion de tipos. Desgraciadamente la escala de Fournier no
era una escala fija, ya que las hojas de papel, que en aquellos entoces se
humedecian antes de imprimirse, sufrieron un encogimiento ligero durante el
secado, y esto altero las dimensiones del impreso. Fournier se percato de este
problema y, en consecuencia, publico una escala corregida.” (de Buen, 2000:52)
“El sistema Fournier ha sido practicamente olvidado, las grandes ciudades de
Europa han adoptado el sistema Didot de origen francés.”(de Buen, 2000:52,53)
“Francisco Ambrosio Didot creo, a finales del siglo XV, el sistema de medidas que
habria de convertirse en el mas difundido por el mundo occidental.”(de Buen, 2000:53)
“En palabras de Andrew Boag ‘Una consecuencia importante de la reforma de Didot
fue que las medidas de los tipos y el papel eran ahora compatibles. El otro aspecto
importante fue que Didot abandond los nombres de los diferentes cuerpos, dando
preferencia a una nomenciatura basada en tamanos expresados en puntos'” (de
Buen, 2000:53)

“El sistema pica se difundio rapidamente a lo largo del territorio estadouniden-
se, impulsado por las asociaciones de fundidores de tipos de aquel pais. Entre
1898 y 1905, los ingleses lo adoptaron y lo introdujeron en todas sus colonias.
Debido a su facil modulacion con las unidades inglesas.” (de Buen, 2000:57)
“En la actualidad casi todos los programas de computadora dedicados al trabajo
editorial, como Page Maker y Quark Xpress tienen la capacidad de emplear el len-



guaje Postscript para enviar la informacion a las impresoras. El lenguaje fue creado
con esa intencion: comunicar computadoras e impresoras. Es gracias al Postscript
que el trabajo editorial puede hacerse desde una computadora casera.

En 1984, Adobe lanza al mercado el programa Page Maker. Con el se podia
aprovechar la capacidad de las computadoras personales y las modernas
impresoras caseras.” (de Buen, 2000:58)

“El sistema tuvo un éxito gigantesco entre la gente entusiasta de las computadoras
difundiendose por todo el planeta e inundando dicho mercado.
Paraddéjicamente, la popularidad de los programas de computadora disefiados
en los Estados Unidos ésta provocando, en algunos lugares de Europa y Amé-
rica, la sustitucion del sistema didot por el sistema pica.” (de Buen, 2000:58)
“La utilidad de la tecnologia para el sistema de puntos es un gran avance ya
que de esto se puede fraccionar a antojo sin embargo resulta inutil dado que
es practicamente imperceptible. Uno de los errores mas comunes en los
usuarios de computadoras personales y maquinas de fotocomposicion, es
el empleo inconsistente de las medidas.” (de Buen, 2000:59)

“Se ha considerado al doce como un numero importante: el 12 no deja resi-
duos al dividirse frente al 2, 3. 4 0 6. En cualquiera de los sistemas existen
medidas preferibles para la fundicién de los tipos. Estas medidas son, en
puntos: 6, 7,8, 9, 10, 11, 12, 14, 16, 18, 20, 24, 28, 32, 36, 40, 48, 60, 72, 84
y 96. Las computadoras personales y los sistemas de fotocomposicién pue-
den generar caracteres que varian en 1/10 de punto, pero puede resultar
mas conveniente seguir utilizando los tamanos citados. Si no como peticién
caprichosa, si como una forma de aprovechar cientos de anos de experien-
cia editorial.” (de Buen, 2000:59)

Evoluciéon en sistemas de impresién

“Una limitacién determinante en los procesos de impresion tipografica era el trans-
porte de la imagen al papel. Se dificultaba mucho lograr una buena calidad en las
ilustraciones y también en las fotografias. Para dichos fines los impresores obtenian
un cliché de cadaimagen mediante un proceso llamado fotograbado. El cual consis-
te en aplicar un producto quimico una plancha metalica , con el objetivo de haceria
fotosensible y asi poder dejar en alto o bajo relieve la imagen a imprimir mediante el



negativo fotografico de la imagen.” (de Buen, 2000:76).

“Los periddicos y algunas revistas, sin embargo, representaban un reto es-
pecial: grandes tiradas y profusion de imagenes.” (De Buen, 2000:76).
“Entonces aparecio la estereotipia que resolvié este inconveniente.”

(de Buen, 2000:76).

“La estereotipia ofrecia la posibilidad de obtener varias planchas tipografi-
cas a partir de un mismo original. Se podian fundir planchas tipograficas
curvas y montarlas en un cilindro, tal fue el principio de la rotativa.”

(de Buen, 2000:77).

“La prensa rotativa a cambiado drasticamente a la impresion. En la prensa
rotativa todo el procedimiento se da casi simultaneamente.”(de Buen, 2000:77).
“La rotativa moderna es una serie de maquinas en una.” (de Buen, 2000:77).
“El papel se introduce enrollado y se hace pasar por varias cabezas. Las
cabezas consisten en un gran cilindro, donde se monta el estereotipo (o
plancha litografica) y un conjunto de rodillos menores que sirven para entin-
tar, limpiar, alinear el papel y ejercer presién.” (De Buen, 2000:77).
“Finalmente el material impreso pasa por cortadores y plegadoras, maqui-
nas de alzado y encuadernacion.” (de Buen, 2000:77).

“Las prensas tipograficas llegaron a alcanzar una alta calidad en grandes
tiradas. Lamentablemente, esto no funciond del todo bien en el caso de las
fotografias e ilustraciones. Es entonces como la prensa tipografica comien-
za a perder terreno ante el offset.” (de Buen, 2000:77).

Los pasos por los que tienen que pasar las imagenes para alcanzar su im-
presién en las prensas tipograficas son muchos y la calidad de imagen va
perdiendo fidelidad en cada uno de estos pasos.

“Durante los afios cuarenta comenzaron a contruirse las primeras maquinas
de fotocomposicion aunque su verdadero auge comercial iniciara en los afos
cincuenta.” (de Buen, 2000:78). Sin embargo, llegaron y se fueron.

“Su periodo de estancia en el mundo editorial fue de apenas escasos quin-
ce afos.” (de Buen, 2000:79). “Las primeras maquinas de fotocomposicion esta-
ban equipadas con un cilindro en forma de tambor, el tambor giraba, haciendo
pasar la pelicula entre la lampara y un papel fotosensible.” (de Buen, 2000:77)



“Posteriormente en una segunda generacion se recurrio a los tubos de rayos

catédicos. No se requerian negativos, ya que la letra era informacion electroni-

ca almacenada en discos magnéticos.” (de Buen, 2000:79)

“Con las maquinas de fotocomposicion y las letras transferibles, la impresion de

textos pudo hacerse finalmente prescindiendo de la tipografia metalica ordina-

ria” (de Buen, 2000:79).

“Las prensas litograficas comenzaron a sustituir con mayor frecuencia a las

tipogréficas.” (de Buen, 2000:79)

“Actuamente, en la autoedicién, uno de los avances mas importantes es la

eliminacion de pasos con lo cual la calidad de las imagenes es mas fidedig-

na. Se han logrado muchas mejoras. Lo normal, ahora, es que el transporte

de la fotografia a la lamina de impresion se haga en solo tres pasos:

1. Elfotografo proporciona al impresor la diapositiva o el negativo de su toma.

2. Lapieza, se coloca en un escaner y que convierte la imagen en pulsos
eléctricos. Asi esta imagen puede usarse sin que sufra alteraciones
accidentales, o bien, modificarse para mejorar su colorido, para elimi-
nar defectos o para trastornarla a voluntad del quien la manipule.

3. Posteriormente estos datos seran enviados a una terminal laser, cuya
funcién consistira en impresionar la lamina fotosensible, lista a su vez,
para ser colocada en la maquina de offset.

La tendencia sigue hacia la eliminacion de pasos intermedios.

En la actualidad se usan camaras fotograficas digitales equipadas con dis-
cos magnéticos en vez de negativos. A este avance le podemos agregar la
supresion de las laminas offset dado que actualmente se cuenta con pren-
sas que funcionan de manera parecida a las impresoras de oficina.

Aun no se ha logrado la calidad de las mejores prensas litogréficas, sin
embargo esta nueva tecnologia se perfecciona dia a dia a una gran veloci-
dad. " (de Buen, 2000:79-84).
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Normas

“LaAsociacion Francesa de Normalizacién (AFNOR) ha publicado, desde 1973,
algunas normas que pretenden terminar con la dispersion que existe en el tra-
bajo editorial dentro del territorio francés. Contempla todas las variantes del
oficio: fabricacion de papeles, maquinas y tipos, colorimetria, analisis de
material fotografico, resistencia de las tintas y el papel, microcopias, sistemas
Opticos de reconocimiento de caracteres y muchas mas. La norma NF Q 60-
010, creada en 1978, define las medidas tipograficas con base al sistema
internacional de unidades.

De acuerdo a la norma NF Q 60-010, “...la distancia minima perceptible a simple
vista es de 0.25 mm’. Siendo esta dimension favorable para quienes pretenden
ajustar la tipografia al Sistema Intenacional (Sl).” (De Buen, 2000:61,62)

“Iso: referente al vocablo griego igual o también conocido como International
Standards Organization.” (de Buen, 2000:45)

“Es un organismo creado en 1947, con sede en Ginebra y es encargado de la
unificacion de normas de lo medible sobre la faz del planeta.” (de Buen, 2000:44,45)
“Iso ha creado, adaptado o adoptado un gran numero de normas que se siguen
en todo el mundo. Como la sensibilidad de las peliculas fotogréficas, las abre-
viaturas de los nombres de los paises para reconocimiento de sus unidades
monetarias y el sistema internacional de unidades.” (De Buen, 2000:45)

“En lo concerniente a los disefiadores editoriales, también han existido uni-
ficacion de normas las cuales desgraciadamente no se han puesto del todo
en un mismo acuerdo. En el caso del trabajo editorial la dispersion de los criterios
resulta fastidiosa. En occidente existen cinco diferentes sistemas de medidas.” (de
Buen, 2000:46)

Algunas consideraciones de disefio editorial para la conformacion de espacios publictarios
A la hora de configurar los soportes visuales, se cuenta con una serie de
recomendaciones y jerarquias que sefalan cuéles son las situaciones
compositivas mas favorables visualmente hablando. Asi mismo, demarcan
las acotaciones necesarias para su composicién visual.

En este apartado, también haremos referencia a recomendaciones a nivel
técnico en la produccién de los diferentes formatos; esto es, a la prepara-



cion del trabajo para su debida reproduccién en medios impresos, teniendo
asi en cuenta su maquila y la mejor manera de evitar los desperdicios de los
materiales. Para todas estas consideraciones, ha resultado una buena fuente
el libro Sistemas de Reticulas, de Joseph Miiller Brockmann.

“En la elaboracién de materiales impresos, dada la estandarizacién de las
maquinas, estos se adaptan a los formatos normalizados DIN. Es conve-
niente utilizar los formatos de papel frecuentemente utilizados porque se
encuentran con mayor facilidad, se hayan en reserva en el almacen del
fabricante del papel y el impresor los puede solicitar sin perdida de tiempo.
Si se llegara a requerir de algun formato con medidas especiales tendria
que ser normalizado por DIN para ser elaborado en las fabricas de papel
con las medidas requeridas o bien a un formato mayor cortarlo a la medida
de éste lo que significaria una perdida de papel, en otras palabras un des-
perdicio.” (Muller Brockmann, 1982:15)

“Actualmente el disefador puede contar con una diversidad de tipos con las
cuales lograr composiciones tipograficas ad-hoc a la necesidad editorial de
su cliente. El desarrollo técnico en la actualidad, con la fotocomposicién y la
composicion por computadora, ha traido al mercado tipos de letras nuevos
o variantes de los ya existentes.” (Muller Brockmann, 1982:19)

“Es muy util para un disenador tener la disciplina de elaborar sus primeros
esbozos a mano tratando de imitar al maximo posible los razgos de las letras,
tamarios, y lo que en si abarque la mancha de texto o las fotografias al margen
de un espacio asi calculado para dicho proposito.” (Miller Brockmann, 1982:20)
Esto para que en el momento de traspasar la informacion al tamafo defini-
tivo no pierda sus cualidades de composicién y disefio.

Segun una norma empirica, en los textos de cierta longitud se recomienda,
por término medio, siete palabras por linea. Superar este nimero de pala-
bras, puede provocar dificultad en la lectura y, por tanto, en comunicacién
del mensaje; ya que cualquier dificultad en la lectura significa pérdida de
comunicacién y capacidad de retener lo leido.

A continuaciéon enunciaré una serie de citas con contenidos técnico-didacticos a
modo de consejos editoriales béasicos para la formacién de cualquier publicacién
utiles en el diseno de cualquier formato editorial.



“El ancho de la columna adecuado crea las condiciones para un ritmo regular y
agradable, que posibilta una lectura distendida y por completo pendiente del
contenido.” (Miller Brockmann, 1982:30)

“La anchura de la columna tiene que ser adecuada al tamano del cuerpo de
letra. Las columnas demasiado anchas cansan al ojo y resultan psicoldgica-
mente negativas. Asimismo perturbadoras pueden ser las columnas demasiado
estrechas al interrumpir el flujo de la lectura, puesto que el ojo debe cambiar con
excesiva rapidez de linea. Tanto las lineas demasiado largas como las dema-
siado cortas disminuyen la capacidad de retener lo leido al exigir que se
gaste demasiada energia” (Muller Brockmann, 1982:31)

“Por supuesto que lo dicho no vale para los titulares y subtitulos. En la publi-
cidad los titulos y subtitulos tienen por funcién llamar la atencion. Deben
obligar al ojo del lector a leer su mensaje. No es infrecuente que los titulares
de grandes tipos se ajusten a varias columnas porque la anchura de colum-
na de que se dispone suele obligar a ello.” (Miller Brockmann, 1982:32)
“Estos casos excepcionales se consideran aceptables desde el punto de
vista estético y de legibilidad” (Miller Brockmann, 1982:32)

En este segmento convendria acotar lo siguiente también:

“Al espaciado entre letras se le llama prosa, y su manipulacion en las bajas
deberia estar practicamente vedada para los aprendices. Las minusculas
deben llevar el espaciado normal que les corresponde segun su diseno, ya
que las alteraciones a la prosa no solo reduce considerablemente la
legibilidad, sino que salpica de 'manchas' blancas lo que deberia ser una
superficie perfectamente homogénea.” (de Buen, 2000:199,200)

A lo cudl él mismo responde luego:

“Oftros casos donde se admite aumentar la separacion entre las letras mindsculas es
en rétulos y titulares. En este asunto no es tan importante el cuidado extremo de la
legibilidad, asi que pueden hacer con ellos arte... O inclusive cometer cualquier
cantidad de atrocidades.” (de Buen, 2000:200)

Con esto damos por entendido cierta licencia para asuntos de disefio que en un
futuro serdn mencionados.

A esto anterior yo agregaria que, dado las diferentes jerarquias de la informa-
ciéon que se manejan para los formatos publicitarios, existe una increible



diversidad, por estricto sentido de orden de lectura para organizar los textos
que en algun anuncio publicitario se contenga. Dificilmente aplicaria un mis-
mo criterio de organizacién de contenido de texto para un anuncio de revista
que para el anuncio en un volante tamafno media carta o una postal publicitaria
0 un anuncio en un cuarto de plana de prensa. Continuando con las citas de
consejos para la conformacion de cualquier formato editorial:

“Las lineas demasiado préximas entre si perjudican la velocidad de lectura
puesto que entran en el mismo tiempo en el campo optico el renglon supe-
rior e inferior. El ojo no es capaz de ajustarse a las lineas muy apretadas
con una precision tal que sélo se lea la linea en cuestion y no se lean las de
las inmediaciones. La vista se desvia, el lector gasta energias donde no
debe y se cansa antes de lo preciso.” (Miller Brockmann, 1982:34)

“Una disposicion tipografica demasiado abierta interrumpe la trabazon entre aque-
lios elementos que comunica el texto, las lineas aparecen demasiado aisladas y se
presentan como elementos independientes. . .predomina el sentimiento de que el
conjunto impreso acttia como algo estatico e inactivo.” (Muller Brockmann, 1982:35)
“Una tipografia en la que se han espaciado bien las lineas tiene efectos relajantes y
estimulantes sobre el lector. .. adquirira un aspecto clasico y atemporal”

(Mdiller Brockmann, 1982:37)

“En textos cortos de noticias de prensa, anuncios especiales, etc. se establece el
interlineado fundamentalmente desde un punto de vista estético”

(Mller Brockmann, 1982:37)

“La construccion de la mancha (superficie impresa)” (Miller Brockmann, 1982:49)
“La mancha puede determinarse cuando el disefiador conoce la amplitud y
naturaleza de la informacion gréfica y textual que debe incorporar al disefio”
(Muiller Brockmann, 1982:49)

“El boceto debe estar lo bastante desarrollado para que en principio resulte clara-
mente reconocible la distribucion de texto e ilustraciones y pueda derivarse de ella la
clara determinacion de la mancha.Se recomienda que el disenador trace los boce-
tos en formato reducido y con toda la precision necesaria para que sea posible el
traslado a la solucion definitiva” (Mller Brockmann, 1982:49)



“La imagen general de armonia y buena legibilidad de una pagina impresa
depende de la claridad de las formas de los tipos, de su tamanio, de la longi-
tud de las lineas, de la separacion entre ellas y de la amplitud de los blancos
marginales” (Muller Brockmann, 1982:50)

Breve analisis e introduccién al proyecto grafico Cablevision

Una vez revisadas las diferentes referencias tedricas acerca del disefio gréfico,
que son las que marcan la pauta tanto histérica, como técnica y socialmente
hablando, seguiremos con el proyecto que es motivo de esta tesis. Estas refe-
rencias tedricas permiten que podamos ubicar, sustentar y nutrir cada una
de las aseveraciones hechas (con sus aciertos y errores) del porqué, co6mo
y qué de los puntos enunciados en la elaboracién de las piezas de comuni-
cacién hechas para Cablevisiéon en su promocién e imagen grafica impresa.

Conociendo los formatos publicitarios de Cablevisién

Una vez detectadas por la empresa misma las necesidades de comunicacién a
través de medios impresos de la empresa Cablevision hacia el publico en gene-
ral, se distinguen dos modalidades de comunicacion:

1. Comunicacién de la empresa hacia su publico usuario (suscriptores).
En dicho caso se pretende el reforzamiento de la preferencia de los
suscriptores por medio de promociones, ofertas y privilegios pensados
exclusivamente para ellos. En conclusion: el valor agregado que con
siste en ofrecer y dar lo que la competencia no da. En distinguir al
servicio como unico en base a privilegios. “El estar con nosotros te
brinda los beneficios Unicos que no obtendras en ninguin otro lado”
es lo que podria decir una empresa con respecto a su valor agregado.

2.  Comunicacion de la empresa hacia el publico que ain no son clientes y a
quienes pretende hacer sus clientes. En este otro caso existe también una
invitacion en obtener, a través de tarifas razonables, el mejor servicio de
cable, con la programacion mas completa y los mejores paquetes de entreteni-
miento. En este caso el valor agregado trabaja a modo de una promesa.



En ambas comunicaciones se incluyen también la mencién de todos los servicios
que ofrece Cablevision ademas del ya conocido servicio de T.V. por cable.

Para dar a conocer dichos servicios, tanto al publico suscriptor como al publico no
suscriptor, contamos con diferentes formatos impresos que son:

*Planas de prensa.

En las planas de prensa se anunciaran por los distintos diarios de circulacién nacio-
nal las promociones, concursos, reconocimientos, ofertas y demas necesidades de
comunicacion propias de la empresa. Esto con una periodicidad semanal.
Generalmente impresas a un color y con las siguientes medidas:

Plana tabloide: 25 cm X 31.5 cm y plana completa: 32 cm X 53.5 cm

*Folletos. (Dipticos, tripticos, etc.)

Estos folletos son repartidos desde puntos de distribucién y contratacion en
forma de kioskos llamados médulos de informacién, adentro de tiendas depar-
tamentales y supermercados. También distribuidos en los locales comerciales,
conocidos como sucursales, de Cablevision.

Folletos en donde se hara descripcion de servicios, promociones, concur-
sos, ofertas, etcétera, a ambos tipos de publico; a quien sea cliente y a
quien no lo sea.

Dichos folletos, dada la importancia de sus mensajes y del formato, seran
impresos a todo color, con medidas que varian de tamafno, como puede ser
el tamano carta extendido e incluso dimensiones mas grandes, dependien-
do de la exigencia en espacio por la cantidad de informacién. Impresos en
offset.

Blocs de venta.

Los blocs de venta son cuadernillos de trabajo, impresos generalmente a
todo color en papel bond al tamano carta, que el vendedor o representante
tiene en su poder para mostrar la variedad y el detalle de los servicios. De
estos blocs se desprenden las hojas para obsequiar al cliente para que éste
pueda llevar la informacion consigo. En estas hojas aparecera la informa-
cién de las sucursales y los médulos de servicio con teléfonos y direcciones.
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Dicho formato es repartido en los médulos de informacién de Cablevision
dentro de tiendas departamentales, supermercados y en las sucursales de
Cablevision. En ellos, generalmente, vendran anunciados todos los canales
de los diferentes servicios; esto es:

Servicio Béasico.
Es el servicio que agrupa los canales con los que cuenta el cliente al con-
tratar el servicio de Cablevisién en su modalidad méas econémica.

Servicio Digital.
Es el servicio que cuenta, ademas de los canales del servicio basico, con un
namero de canales adicional con un precio, evidentemente, mas alto.

Servicios Premium Digital 1,2y 3.
Servicios que cuentan con todo lo anteriormente mencionado ademas de la
exclusividad de los canales de cine, entretenimiento y canales para adultos.

*Volantes

Se entiende como “volante” el llamado “flyer”; aquel formato regularmente no
mayor al tamano carta, impreso a color o blanco y negro, en donde tenemos
una informacioén de corta vigencia. En este volante la empresa comunica de
modo inmediato las promociones, descuentos, concursos e invitaciones para
que el usuario 0 no usuario quede enterado de lo que la empresa desee comunicar.
Dicho formato sera repartido en los médulos de informacion de Cablevision dentro
de tiendas departamentales, supermercados y en las sucursales de Cablevision y
es entregado de modo personal por “volanteros” de mano a mano.

*Promocién de correo directo.

El correo directo son cartas dirigidas a los domicilios de los clientes que ya
gozan de los servicios de Cablevision y en donde Cablevisidon comunica
noticias de interés para sus suscriptores.

Estas cartas también pueden ir acompanadas de algun folleto publicitario o
volante. El tamano puede variar -del tamano carta a algo mas pequeno- y
pueden estar impresas en offset a todo color 0 a una o dos tintas.



Capitulo Tres.

COMENTARIOS DEL TESISTA.

Es el momento de justificar la razén de ser de la actual tesis: el proyecto de
elaboracién de gréaficos para Cablevisién del afio 2000 al 2002. Mi participacion
en dicho proyecto me proporcioné una vision panoramica con respecto al plan-
teamiento de una campana de publicidad y la importancia que tiene que cada
anuncio, folleto, spot televisivo, promocién y toda manifestacion de la imagen
de la empresa en los medios visuales, guarde coherencia con respecto a la
idea matriz en que se apoya dicha campana.

El trabajo que esta a punto de ser expuesto con sus razones, no persigue alcanzar
una verdad universal, nitampoco establecer un canon de como elaborar “layouts”, ni
como un compendio de maximas del pensamiento comunicacional. Es sencilla-
mente la exposicion de como, en coordinacion con un equipo de mercadotecnia,
creativo y administrativo, el disefno gréfico participa de manera importantisima en el
proceso de una campana de publicidad. El tema que abordamos en este capitulo es
el manifiesto de la colaboracion entre: mercadélogos, creativos, “copys” (redactores
publicitarios) y disefiadores para el respaldo de una campafa de publicidad en los
distintos medios, dando como resultado una serie de piezas de comunicacion que
fueron deducidas, sugeridasy aprobadas a lo largo del desarrollo de lacampana. Se
siguié un plan previamente trazado por la agencia de publicidad Gaudeli y Asocia-
dos, S.A.de C.V,, contratada para tales fines, y un grupo de creativos pertenecientes
a la division de publicidad del equipo de Televisa. Este plan previo es lo que se
denominé manual de campafia, el cual esta a su vez apoyado por el manual de
imagen corporativa de Cablevision (ver anexo uno), desarrollado por el departamen-
to de imagen corporativa de Televisa. Este manual de campana tuvo el sustento de
los lineamientos corporativos de la empresa. Todo el trabajo que se desarrolié pos-
teriormente es el resultado del seguimiento del plan previo pensado en funcion de
las exigencias de la compania y del mercado.



Cablevision y su estrategia.

Considerando la rapida expansion de las ultimas tecnologias en el mercado de
la television privada, Cablevision se replanted el lugar que en ese momento
ocupaba en el mercado. Los rapidos cambios en los servicios que las diferen-
tes empresas ofrecian, la expansion de la cobertura de su sefal -cada vez mas
grande- hizo que Cablevision fijara su atencién en la tecnologia y tuviera que
asumir la necesidad de no quedarse atras en lo que respecta a ese nuevo
mercado que estaban abriendo. El primer paso para poder responder a las
exigencias del nuevo mercado era proyectar una imagen de modernidad.
Cablevision es una empresa que operaba en una sociedad ya sumergida en
la era de las computadoras, del laser, de internet, de la fibra éptica, de las
senales transoceanicas, etcétera; y debia asumir el rol de proveedor de
dicha tecnologia, expandir sus servicios, optimizar los ya existentes y ofre-
cer al cliente la promesa de mejorar aun mas los servicios sin modificar
sustancialmente sus tarifas.

Una de las mejores ofertas de Cablevision son sus tarifas. La competencia
ofrece servicios con tecnologia de avanzada pero a precios estratosféricos.
El cliente se convierte en el argumento mas poderoso para la empresa con
respecto a sus politicas tarifarias. Ademas, Cablevision beneficia a sus clien-
tes con concursos, rifas, eventos y demas promociones para ganar la prefe-
rencia de sus suscriptores y de quienes aun no lo sean.

@

i



Lineamientos de aplicacién

En este segmento del capitulo tres hacemos mencién de los formatos y
aplicaciones incluidos en el manual de identidad corporativa de Cablevi-
sion. También hacemos referencia a los formatos no incluidos en el manual
de identidad corporativa y posteriormente generados como: volantes, blocs
de venta y folleteria en general, todos ellos fueron concebidos ante la nece-
sidad de apelar a material grafico promocional de apoyo.

Dichos formatos surgieron con posterioridad a la elaboracion del manual de
identidad corporativa. En su disefo, se siguieron los lineamientos funda-
mentales de uso de color, tipografias, uso del logotipo, fondos permitidos,
qué hacer en caso de seleccion de color, qué hacer en caso de impresién en
plasta, uso del blanco y negro, espacio y proporciones del logotipo. En ellos
se describiran las especificaciones necesarias para su realizaciéon. Dichos
ejemplos se acompanan de una justificacion por una demanda real y sefia-
lan cual es la intervencion practica del manual de identidad corporativa y
como se resuelve un problema de comunicacion a nivel visual con los ele-
mentos disponibles de una manera propositiva y eficaz.

Sera (til sehalar que la intencién de la tesis es mostrar solamente la parte
de los soportes graficos para medios impresos, que fue la parte en la que el
tesista tuvo mayor participacion profesional. Entonces bien, sélo hablare-
mos de ciertos ejemplos de soportes graficos para no confundir al lector con
otros medios.

Es también importante indicar que las especificaciones que se recomiendan
para los siguientes soportes publicitarios, son en algunos casos, extraidos
directamente del manual y, en otros casos, dada la inexistencia de dicha
informacion en el manual, se crean a partir de este documento con criterios
fuertemente vinculados a las normativas del manual y a las necesidades de
comunicacion del formato. Para llegar a estos criterios de evaluacion de
diseno se tuvieron que discutir con el cliente, tras proponerle una serie de
disenos que respondian a diferentes soluciones. Las especificaciones ven-
dran acompanadas, una por una, por la muestra final, tal y cual quedoé en el
impreso.



Segun la experiencia que nos reporta el departamento de mercadotecnia de
Cablevision, los anuncios de prensa son de relevante importancia para lograr
un mayor alcance y difusién en el mercado; esto es, una cobertura a nivel me-
tropolitano (D.F.) y nacional. Debido a que el publico a quien va dirigido nuestro
anuncio suele leer el periédico diariamente o cada dos o tres dias.

Especificaciones extraidas del manual de identidad corporativa de Cablevision. (MIC)
En estos anuncios, asi como en las demas aplicaciones, el logotipo debera
mantener las proporciones establecidas en este manual, por lo que se reco-
mienda usar archivos originales electrénicos para su reproduccion.

En el caso de que algun anuncio requiera poner el logotipo de Cablevision junto
al logotipo de alguin canal de television, se colocara del lado superior izquierdo
del anuncio, y se tomara como criterio de proporcion, la medida resultante del
punto mas alto del logotipo y la base de la palabra Cablevision.

Esta medida sera la altura que se utilizara para la proporcion del canal invitado.
Aunque este criterio no se pueda manejar en todos los casos, debido a que los
logotipos de los canales presentan diferentes tamanos y formas irregulares, se
debera equilibrar visualmente, sin dejar que el logotipo del canal invitado ocupe
mayor area visual que el propio.

Propuesta de disefio:

Los elementos que conviven todo el tiempo en cualquiera de los anuncios de
Cablevision, como se puede observar en este ejemplo, son elementos ya ca-
racteristicos de la campana en medios impresos como lo es: las tipografias
permitidas en el Manual de Identidad que en este caso son la fuente «Eye
Chart» y la «Helveética». En este caso «Eye Chart» nos ayudé a imprimirle ese
toque cibernético al anuncio. Para esta propuesta se decidio hacer uso de un fondo
azul reflex y con la textura que nos remite (por supuesto generada digitalmente) a
esa modemidad tecnolégica que predomina de manera incesante en la campana.
El automovil aparece de manera predominante, reflejando esa sensacion de movi-
miento cedido por un efecto digital.



Consideraciones practicas
en anuncio de prensa

1. Ponga su mensaje en
el titular

2. Utilice el titular para
alraer cientes
potenciales. El tituar
debe faciitar el
seleccionar los keclores
que nos interesan como
clientes

3. Ofrezca una ventajaenel
titular

4. Los tiulares largos pueden
ser tan efectivos como los
cortos

5. Los fituiares deben ser
faciles de entender. Utizar
el lenguaje adecuado al
pablico al que nos
dirigimos

6. Es preciso elegir untema

para su imagen
. Fotografias mejor que
dibujos

8. Las composiciones
sencillas tenen mayor
indice de lectura

9. Evite el lenguaje del
fabricante

10.Es preciso considerar
como quedard el anuncio
enel periddico o revistaen
concreto §

-

Informacién extraida de
|a pagina de internet:

. www.portalcursos.com/

Publicidad/Lecc-23.htm

Dada la necesidad de impacto visual que Cablevision buscaba expresar en este anuncio para
larita de un automavil, se trabajé en una imagen que refisjand esa idea de modemidad requernida.

Elanuncio queds la de grises, propiciado por el tipo de medio (peniddico)
en el que se imprimid el anuncio, asi que solo se reinterpretaron los colores, onginaimente
concebidos en CMYK, pero que no alecto a la intencion comunicativa ni al grafico presentado.



Segun las recomendaciones propias de la revista “Teleguia”, el formato
«Guidefold» es un formato exclusivo, impreso en seleccién a color de dimen-
siones muy singulares y favorece mucho a sus anunciantes dado que por ser
una revista especializada en programacion, tanto de television abierta, como
de sistemas de TV de paga, sus lectores suelen ser las personas consumidoras
de ambos tipos de TV.

Especificaciones extraidas del manual de identidad corporativa de Cablevision. (MIC)
El Guidefold consta de un formato 37.2 cm X 19 cm dividido en 3 mddulos
informativos con diferentes medidas. El primero tiene una medida de 11.8
cm de ancho, el segundo 12.4 cm y el tercero, la portada de 13 cm.

El Guidefold es un triptico insertado en la revista teleguia, de circulacion
nacional y que refiere principalmente a la programacion de los canales de
T.V. abierta y servicios de T.V. por Cable.

Especificaciones:

El Guidefold usa un margen de 1.5 cm en el lado interior del tercer médulo,
que sirve para hacer el corte desprendible del Guidefold.

Propuesta de disefio:

Tenemos en el siguiente ejemplo nuevamente la presencia de los elementos de
campana distintivos de Cablevision.

La intencion directa en este caso es resaltar la importancia y la exclusividad del
evento transmitido por el sistema digital propio de Cablevision. Es por eso que a
Elton John le hemos dado un tamano preponderante al lado de su propio nombre.
El color azul reflex ha sido de gran ayuda para transmitir esa sensacion de intimidad
en un concierto de este tipo con Elton al piano. En dicho caso, tenemos un espacio
horizontal amplio que nos brinda la libertad de jugar un poco mas con nuestros
elementos de diseno, pero siempre respetando las premisas basicas de la campa-
fa. En el caso concreto del concierto de Elton John, aprovechamos laimagen de la
estrella de pop y la combinamos de manera congruente con nuestra linea de disefio
para que ambas partes destaquen en su intencion comunicativa.
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El texto informativo nunca cruza con la foto y se organiza modularmente para no restar importancia a la popular estrella de pop
Se concluye con el logo de la empresa a modo de firma.

Consideraciones practicas
en anuncio de revista

Se consideran similares las
observacionas en prensa y
revista. Solo habria que ver
consideraciones en tamanos
y en color para el resultado
final del arte. (ver pagina 59)



La experiencia propia nos dice que el volante o flyer es el formato por excelencia a la
hora de establecer una comunicacion rapida en radios de zona delimitados. Sirve
para anunciar cualquier promocién préxima a realizarse. Bajo el razonamiento de la
breve atencion del publico transeunte en algun centro comercial o alguna avenida o
centro de atencion de Cablevision; se tiene que disefar un formato impactante
visualmente y efectivo en su comunicacion.

Los volantes no permiten el manejo de informacion exhaustiva, dado que su funcion
es informativa-inmediata: el tiempo de vida de un volante (salvo contados casos) no
rebasa los cinco minutos, por eso su mensaje debera ser breve y preciso. Y debera
distinguir la firma de su emisor sin ninguna dificultad.

Especificaciones formuladas a partir de una necesidad de estandarizacion.

Sus tamanos varian desde el tamano carta (21.5cm X 28cm) hasta cada una
de las subdivisiones de dicho formato, procurando no reducir sus dimensiones
mas pequenas que un tercio de carta horizontal (9.3cm X 28cm). Dicho formato
cuenta con los elementos de distincion propios de la empresa y nos informa de
los servicios de atencion al cliente via telefénica con que cuenta Cablevision.

Propuesta de disefio:

Nuevamente se hacen presentes los elementos, ya bien conocidos por nosotros,
pero tratados de una manera distinta para resaltar nuestro mensaje. Incluimos ele-
mentos congruentes con nuestro mensaje de un modo llamativo como lo es el fondo
fundido con el moderno teléfono que se presenta. Recurrimos a elementos que
remiten esa moderna imagen como las burbujas plasticas para resaltar las cabezas
de nuestro anuncio. Una vez mas las composiciones tipograficas se distinguen por
ese juego visualmente muy atractivo. Todo bajo un marco de respeto, nuevamente,
al manual de imagen corporativa de Cablevision. Respetando tipografias, colores y
logotipo. El color de fondo que de repente parece cambiar a un azul mas claro no es
sino el mismo azul reflex sometido a un filtro propio del programa con el que fue
disenado el anuncio. Asi distinguimos toda una gama que se desprende del mismo
azul reflex.



Consideraciones practicas
para volante
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Cablevision busca reiterafi te recordar al cliente los privilegios con los
que cuenta al contratar sus senvicios. Uno de ellos es la asesoria via telefdnica.
En este volante procuramos ser [o més refrescante, visuaimente hablando,
para no ser un simple anuncio con un teléfono. Cumpliendo asi con una
necesidad mas de la empresa comunicadora y del publico receptor.



El folleto es un formato de uso informativo, de facil distribucién y que mane-
ja elementos graficos atractivos para el publico receptor. Resulta un formato
muy adecuado para las necesidades de una empresa con constantes pro-
mociones y con necesidades informativas como Cablevision.

Especificaciones formuladas a partir de una necesidad de estandarizacion.

En los folletos, dada la importancia de sus mensajes y del formato, seran
impresos a todo color, con medidas que varian de tamano: oscila desde el
tamano carta extendido a dimensiones mayores, dependiendo de la exigen-
cia en espacio por la cantidad de informacion. Impresos en offset.

En estos folletos se hara descripcion de servicios, promociones, concursos,
ofertas, etcétera, a ambos tipos de publico: a quien sea cliente y a quien no
lo sea. Estos folletos son repartidos desde puntos de distribucidn y contrata-
cion en forma de kioscos llamados médulos de informacién, adentro de tien-
das departamentales y supermercados. También distribuidos en los locales
comerciales, conocidos como sucursales de Cablevision.

Propuesta de diseno:

En el caso del siguiente ejemplo; el enfoque hacia las referencias tecnologicas tie-
nen que ser aun mas explicito, dado que se refiere a uno de sus productos de
tecnologia mas vanguardista: un médem que transmite a velocidades superiores al
estandar del mercado. El disefo pretende ser modemo, claro e impactante. Las
fotografias aqui empleadas son muy descriptivas, dado que es un producto en con-
creto lo que se anuncia. La foto del médem es muy clara y los ejemplos de pantalla
también nos sirven para ilustrar de manera clara lo que queremos decir. La promo-
cién de la instalacion vy las caracteristicas especificas del producto sigue los
lineamientos de nuestro manual y de la campana. Los fondos azules hacen de
nuevo su aparicion reforzando asi el caracter corporativo del anuncio. Las tipogra-
fias «Helvéticas» nos van ayudando a narrar lo que queremos decir sobre nuestro
productoy asi también refuerza de paso nuestros lineamientos. Se incluye un logotipo
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Apartir de la importancia de la informacion (jerarquizada) aplicamos distintos critenos
de organizacion de los textos asi como la manera en que son resaltados: La
informacién que va al frente con letras mas grandes, los «bullets» que también nos
da un mensaje, los colores en los textos, ef cuerpo de texto, marcos y pies de foto.
Esto con la intencién de orientar informativamente al publico lecter y cumplir con
las necesidades de la empresa.



El bloc de ventas ha sido un formato utilizado por Cablevision durante mucho
tiempo y ha sido de gran ayuda para llamar al interés de la gente que deambula
en los centros comerciales y por las calles. Aunque la estructura de los blocs de
ventas es muy parecida a la de los volantes, la carga informativa de los prime-
ros supera a la rapida informacion que facilitan los volantes. Sin embargo, los
blocs tampoco estan exentos del factor de atraccion e impacto visual que pre-
sentan los volantes.

Especificaciones formuladas a partir de una necesidad de estandarizacion.

Los blocs de venta son cuadernillos de trabajo, impresos generaimente a todo color
en papel bond al tamano carta, que el vendedor o representante tiene en su poder
para mostrar la variedad y el detalle de los servicios. De estos blocs se desprenden
las hojas para obsequiar al cliente y él pueda llevar la informacion consigo. En estas
hojas aparecera anunciados todos los canales de los diferentes servicios, asi como
la informacion de las sucursales y los modulos de servicio con teléfonos y direccio-
nes. Dicho formato es repartido en los médulos de informacion de Cablevision den-
tro de tiendas departamentales, supermercados y en las sucursales de Cablevision.
Las premisas basicas a seguir al disenar el layout son las dictadas por el manual de
imagen corporativa como lo son: el respeto a la conformacién del logotipo, el uso
de las tipografias permitidas, el uso de nuestra paleta de colores. Otro aspecto
que resulta importante mencionar es el uso del blanco en el fondo de manera
predominante y esto se explica por la utilidad practica de los vendedores, quie-
nes comunmente hacen uso de estos formatos para anotar numeros telefoni-
cos, celulares o de radiolocalizador, ademas de sus respectivos nombres.

Propuesta de diseno:

El bloc de ventas es un formato que por su uso practico y sus caracteristicas
comunicativas requiere de la mayor cantidad de informacion que pueda ser
manejada, de modo que no resulte recargado visualmente hablando y que, por
supuesto, su diseno llame la atencion.
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Analisis y justificacion compositiva de una pieza de comunicacion
Tomaremos el ejemplo de una de las piezas anteriormente presentadas para de-
mostrar la logica -en términos de disefno- con la que fue planteada graficamente.
Disenos sencillos y claros para que su comprension esté al alcance de cualquier
nivel socio-cultural. Con este ejemplar se hace mayor eénfasis en la composicion que
en sus razones mercadologicas para demostrar su naturaleza grafica.

Margen de 0.5 cm por cada lado

Cabeza gue distingue rapidamente el principal tema de nuestro iinteré:
comunicativo. De tamano tipografico preponderante

La posicién de cada mensaje dentro
de la composicion general iene que
ver con la importancia asignada a
cada parrafo o frase. Es decir:

1.Teléfono 2.De qué 3.Para qué

4.Cudndo 5.5kgan uno 6.Slogan dos
7. Aparece logotipo a modo de fima

Tamano tipografico adecuado a
la lectura veloz y facil legibilidad

La justificacion al centro de esta
composicién (como en otras) se
debe a la intencional importancia

gue pretende el mensaje, desde la
primera linea hasta la ultima en
cada mensaje

Logotipo sobre fondo texturizado segun lo descrito en el anexo uno

Espacio de proteccion del logotipe determinado por el tamano de “X*
segun lo descrito en el anexo uno

0.5 cm

Justificacion al centro con respecto al formato en
cabezas, balazos y texto descriptivo en el anuncio

514142 43
SATENCION'TOTALY
A CLIENTES

» contrataciones de ppe
* aclaraciones » ventas
* pagos e renta
» Reporte: de fallas
» Y cualquier asunto
relacionado c:on tu servicio

De lunes a domingo
las 24 horas de los
365 dias del afio

Siempre para
servirte

Con lo mejor del 2ntretenimiento,
al mejor precio y el rejor de los servicios.

©

X EASEEYISION

|

-
‘--\5'



COMENTARIOS DEL TESISTA.

En esta parte pretendo llegar a las conclusiones a las que fui llevado al
término del proyecto. Evaluando y comparando los textos con el proyecto
(motivo de la tesis) para posteriormente deducir qué tanto realmente es
aplicable de lo tedrico a lo practico e indagando un poco sobre lo ya apren-
dido para llegar asi a conclusiones mas relevantes.

Hasta que punto requiere la sociedad del disefio gréfico.

Es dificil decir hasta donde se puede llegar con las herramientas, el equipo
de trabajo, la investigacién bibliografica, hemerografica, la observacion en
las modas, en la publicidad, en la T.V,, en el cine y en todos los medios que
nos rodean para poder producir una pieza de comunicacion, cualquiera que
ésta sea. Una pieza de comunicacion que realmente comunique un mensa-
je y tenga un auténtico efecto en el momento y lugar en el que es producido.
Como humanos somos sujetos comunicativos y vivimos tanto para recibir
como para emitir mensajes de todo tipo.

Aun no dedicados al disefo, a la pubicidad o a los medios de comunicacion,
somos individuos que recibimos y emitimos mensajes todo el tiempo.

Lo anterior viene a cuento por considerar el punto medular mas importante
en la elaboracion de soportes graficos o de cualquier otro medio de transmi-
sién de mensajes, ya sea éste mécanico, electronico o magnético:

La gente. Sin la gente, sin una sociedad que demande los beneficios de la
industria, no existe una real necesidad del porqué disenar. Sin un motivo,
una necesidad ya sea comercial, politica, social o ideoldgica no tendria sen-
tido esta profesion.

Aludiendo al texto de Norberto Chaves:

“El disenador es un producto de la sociedad industrial y sélo en la sociedad
industrial tiene sentido” (Chaves, 2001:54)

Y ademas agrega: “En otra sociedad, |la propia idea del diseno seria absur-
da. No asumir la interaccion con lo social real en el propio concepto de tu
profesion es no asumir tu profesion” (Chaves, 2001:54).



Estas dos breves citas mencionan de modo muy general la intencion de la
idea anteriormente mencionada.

Un disenador es la persona que sirve como traductor de ideas y palabras a
grafica e imagen. Los disenadores, tenemos pues, ese enormisimo com-
promiso social, sin ser tampoco benefactores infalibles de la sociedad sino
un vehiculo en la comunicacién de mensajes.

El trabajo mostrado en el capitulo anterior es claro ejemplo de lo anterior-
mente escrito.

Trabajo en el que se muestra el seguimiento del disefo publicitario de una
empresa con mas de 30 afos de vida. Un proyecto desarrollado no de un
modo fortuito o aleatorio. El proyecto, hecho por un equipo de trabajo, quie-
nes desarrollaron un manual de imagen corporativa y los lineamientos para
una campana publicitaria (aunque ésta no contara con un manual), muestra
toda la estructura detras de la campana formada, compuesta y organizada
bajo esquemas mercadolégicos y socio-econdémicos desarrollada por espe-
cialistas; aqui retomamos lo anteriormente expresado en la citas de Chaves:
surge la necesidad de tipo social en una sociedad industrial y de consumo;
una sociedad con necesidades de distraccion y de entretenimiento que para
efectos de causa, cumple pues Cablevisién con su cometido, el entreteni-
miento; y apartir entonces de dicho circuito productor-consumidor es pues
en donde el disefio gréafico tiene su verdadera razén de ser.

Tan impensable resulta un disefiador sin sociedad que lo requiera como
actualmente lo inverso. Dicho de otro modo: tampoco en la actualidad pode-
mos imaginar la disociacién de una sociedad moderna en donde no existan
senales de transito, vallas publicitarias, libros, revistas o envases que iden-
tifiquen a su producto de la competencia. He ahi la inherencia de sociedad
y disefo.



La modernidad y sus caras

La definicion de “moderno” en términos de concepto grafico es tan efimera
(similar a moda) que cuando se acaba de explicar ya no es lo mismo.

Es algo que los medios y la sociedad van definiendo en términos de produc-
cién y consumo. La ropa, los lugares, los articulos, los materiales y las acti-
tudes, entre otros, se ven permeados por dicha adjetivizacion.

Hablando de tendencias estéticas en los anuncios de campana: el disefio,
por supuesto, no puede escapar a él. Mas alla de querer escapar lo persi-
gue, lo succiona hasta dejarlo palido y después lo deshecha.

Por ejemplo: la estética visual que presente un anuncio de ropa una temporada
poco a nada tendra que ver con un mismo anuncio, anunciando el mismo arti-
culo al afio siguiente.

Es por eso que puede ser dificil juzgar un anuncio desde un punto de vista
estético, si no es en su propio tiempo. Este sera mas adecuado juzgarlo desde
el punto de vista de la legibilidad, la memorabilidad y la efectividad.

La tesis se comenzd a escribir un afno y medio antes de llegar a la parte de
las conclusiones. A estas alturas Cablevision habra cambiado de agencia
de publicidad, de disenadores y posiblemente, erroneamente, hasta de
logotipo.

Distinguir entre los vaivenes estéticos-visuales en las vallas, anuncios de
prensa y volantes e incluso spots para la T.V. (es decir identidad de campa-
fa) y la identidad corporativa de una empresa es algo fundamental.

“Nada mas disparatado: es un grave error confundir los signos de la identi-
ficacion institucional con los medios para comunicar los atributos corporati-
vos de la imagen y posicionamiento” (Chaves/Belluccia, 2003:25)

Las empresas de comunicaciéon cambian su imagen a una velocidad sor-
prendente y es por eso que no valen de nada los criterios estéticos a menos
de que se elabore un analisis en dos o tres meses. De cualquier modo no es
la intencién hablar de lo bonito o de lo feo.

La mencién hecha acerca de la modernidad en el capitulo tres refiere a los
elementos utilizados para la gréfica del momento que al menos en su mo-
mento se consideraron escandalosamente “modernos”.



Los tratamientos, composiciones y los distintos disenos recibidos en las fo-
tografias, dibujos, fondos y letras funcionaron perfectamente bien en su
momento en las publicaciones utilizadas, y su pardmetro de medicién fue la
aceptacién de publico en relacién a parametros de consumo registrados por
el area de mercadotécnia de Cablevision.

Los caminos del disefio gréafico y la publicidad

En el entendido de lo que disefio grafico como disciplina es y de su gran
utilidad para la sociedad de consumo, la industria y todas las parcelas de la
comunicacion, deducimos la importancia de su sano desarrollo entre quie-
nes tienen la labor de generarlo.

Hablado asi pareciera una sencilla sentencia sin nada mas que una pensamiento
alegérico; no obstante es mas importante que su simple pronunciamiento.

Los disenadores de hoy dia requerimos una basta cultura literaria, técnica, vi-
sual e informativa que nos alimente lo suficientemente bien como para poder
generar los mensajes graficos adecuados que nuestra sociedad necesita. Es
importante tener conciencia de que el lugar en el que estamos colocados tanto
profesional como socialmente hablando es muy importante.

“..El que trabaja en el disefio esta en un puesto de mira interesantisimo
para un desarrollo de conciencia critica: es un privilegio social...”

(Chaves, 2001: 44).

Por otro lado, tan util sera la valoracién de nuestra profesién como también
el derrumbamiento de mitos y tabus alrededor de la misma.

Con ello nos referimos a los protagonismos e ilusiones que pueden llegar a
circundar esta profesion, en la mayoria de los casos muy parecido al gla-
mour que acompana a actores y directores de trabajos muchisimo mas pu-
blicos en strictu sensu como el cine o la T.V.

Esta profesién teniendo objetivos tan bien delineados, puedan quizés estas
falsas ideas, llegar a obnubilar los verdaderos problemas para los que es
contratado un profesional del disefo grafico.

Es importante la conciencia de ser parte de una maquinaria en la cual aun-
que juguemos un rol de importancia sélo serémos un engrane mas para
eficientar la marcha de dicho sistema.



Conocer también para quiénes trabajamos es fundamental, consagrando
asi una relacién que entre mas entendamos mejor funcionara.

La publicidad puede ser, ciertamente, una relacion hacedora de innumera-
bles jaquecas dada la complejidad de sus alcances y sus medios.

Sin embargo, aunque de un modo anénimo, mayormente seré quien nos
proporcione las satisfacciones mas frencuentes, ésto debido a la cantidad
de trabajo que a menudo demanda de nuestro gremio.

En el especifico caso de Cablevision, a lo largo de 2 afios de actividad en el
seguimiento de una campana de publicidad en medios impresos, fue una
alentadora experiencia en donde se cubrieron diversos aspectos a publicitar
desde la aplicacion de su logotipo en la diferentes formas admisnitrativas
hasta la publicidad de servicios de T.V. por cable, servcios de tecnologia
digital y los sorteos y promociones que periddicamente organizaban.

Los modos operativos desde el departamento de mercadotécnia eran varia-
dos aunque comunmente muy bien cuidados.

La traduccion de estos “briefs” (intrucciones de elaboracién para algun anun-
cio en 1 0 2 cuartillas de texto) a imagenes, encabezados, dibujos, fotogra-
fias y otros, era la labor que sorteabamos dia con dia procurando dar los
resultados 6ptimos para el cliente y su publico en el menor tiempo posible.
“El disefio es un discurso. Una moda, una muestra, un desfile, una colec-
cién, cualquier configuracion disefal, son un discurso social.” (Sexe, 2001:18)
y esto viene a cuento por aquellos encargos: carteles, anuncios de prensa,
folletos, volantes o cualquier otro soporte, en los cuales tuvimos que comu-
nicar, valiéndonos de palabras, sensaciones e ideas al publico objetivo; efec-
tuando asi nuestro discurso social.

Es importante senalar que aun dirigida esta tesis a un proyecto privado con
grandes ventajas, los proyectos graficos pueden y deben ser pensados para
cualquier tipo de organizaciéon: Cooperativas, O.N.G’s, asociaciones civiles,
instituciones cientificas o culturales, etc.

Para quiénes trabajemos puede ser una situacién meramente circunstan-
cial, lo importante de todo es como abordemos los compromisos en razén
de el éxito que podamos tener en la actividad disenistica del dia a dia.



Anexo Uno

Revisién de aspectos técnicos en la conformacién del logotipo, colores corporativos
y tipografias corporativas. Aspectos estipulados en el manual de identidad corporati-
va de Cablevisién.

El manual de identidad corporativa de Cablevisién es el documento que
indica, segun lo estipulado por los disefadores del logotipo, lo que se per-
mite y no hacer tanto con el logotipo, tipografias y colores institucionales,
como con los espacios en los medios impresos en donde se decida colocar
al logotipo.

Para no hacer una reproduccion exacta del manual y extender este anexo
tratando aspectos menos interesantes, se concentrara la atencion en:

- El uso de logotipo
- El uso del color
- El uso de las tipografias

Esta referencia al manual de identidad corporativa es tan solo para llevar un
orden en el desarrollo de las propuestas, que explique el porqué del manejo
de la imagen en un modo u otro como soporte a las necesidades de promo-
cion propias de la empresa. En cada uno de los formatos se analizaran las
variables en los elementos anteriormente mencionados —uso del logotipo,
del color y de las tipografias- y que conforman la nueva imagen de Cablevi-
sion.

A continuacién se presentara la literatura y los ejemplos graficos de elemen-
tos basicos corporativos, tal cual aparece en el manual de identidad corpo-
rativa.



El logotipo es el elemento visual mas importante de la identidad grafica de
Cablevision Digital + Plus (Cablevision).

Con este nuevo logotipo mostramos la interactividad que existe entre el
televidente y la empresa sin perder el trasfondo del cable y la pupila huma-
na.

Las dos aspas encontradas muestran la reciprocidad.

Sus caracteristicas son la maleabilidad, lo moderno y dinamico, también
nos da la idea de una letra “C

ASE=YISION,

[El=hr7A L FHIS




Estas areas son las que delimitan lo cercano que puede estar el logotipo de
Cablevision Digital + Plus con otros objetos.

Se determina mediante una red de modulos cuadrados con valor de “x”.
La equis equivale a la altura de la palabra Cablevision.

El nimero de médulos que como minimo deben de rodear al logotipo, es de 1x.

1X

1X

1X




La tipografia Eyechart Display SSi es la familia tipografica utilizada en la
creacion del logotipo de Cablevision Digital + Plus, por el dinamismo en su
trazo y aparente movimiento. Se utilizara en el disefio de encabezados,
titulos o para dar jerarquia a grupos de palabras. Como una familia tipogra-
fica de apoyo se podra emplear la fuente Simplix Display SSi en titulos y
subtitulos para editorial.

TITULOS Y SUBTITULOS

EYECHART DISPLAY SSI
SIMPLIX DISPLAY SSi
Simplix display SSI

Para el desarrollo de textos e informacién en general, se podra utilizar cual-
quiera de las familias de Helvéticas, menos aquellas que cambian la natura-
leza propia del tipo, ejemplo: todas las versiones “Condensed” o las versio-
nes “Extended” dado que sugiere otra familia tipografica diferente a la
Helvética.

TWPOGRAFIA ALDOLIAR ¥ PARA DESARROLLO DE TEXTOS
Helvética Roman

Helvética ltalic

Helvética Medium

Helvética Medium Italic

Helveética Bold

Helvética Bold Htalic

Helvetica Light

Helética Light Italic



El color del logotipo de Cablevision Digital + Plus es parte fundamental de
su identidad, por lo que debera consultarse en este manual cuales son los
colores autorizados, ya sea para su aplicaciéon en seleccion de color, en
tintas directas o en negro.

En el caso del logotipo en seleccion de color tendra que ser directamente
reproducido de un archivo electronico original.
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Uso de color/ Equivalentes en los sistemas CMYK
(pigmento) y RGB (luz) de los Pantones (MIC)

C:OM:31Y:94K: 0

PANTONE
123

C:OM:0Y:100K: 0

PANTONE
YELLOW C

. C:100M:72Y:0K: 6

PANTONE
REFLEX BLUE

. C:OM:51Y:87K: 0

PANTONE
ORANGE 021

. C:OM:0Y:0K: 100

BLACK
100%

R:255G: 178 B: 13

R:255G: 254 B: 0

R:13G:43B: 136

R:243G:53 B:0

R:0G:0B:0

91
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Utilice la version inversa del logotipo cuando no sea posible utilizar impre-
sion a todo color sobre fondos oscuros. Esta version del logotipo podra ser
util en publicaciones e impresos a una tinta, basicamente sobre fondos ne-
gros y colores corporativos.

CASLE gg{?@{ﬂN

+PLUS

CASLEVISION
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Esta aplicacion se podra utilizar unicamente en los casos en que el espacio
no sea el apropiado para aplicar el logotipo en su forma original. La relacion
entre el simbolo y el nombre han sido definidos de un modo equilibrado y
armonico. Esta relacion no debe de ser modificada. Para su adecuada re-
produccion es necesario utilizar unicamente archivos electrénicos origina-
les.

"' CEASEENVISION,
k‘



No deben realizarse modificaciones al logotipo en su contenido, color, ta-

mano y diseno.

Esto con el fin de no confundir al publico y mantener una imagen constante,

estable y sdlida.

Lo que no puede hacerse con el logotipo de Cablevision Digital + Plus:

- No debe sufrir deformaciones de ningun tipo.

- El logotipo no puede rotar, ni cambiar el orden de los elementos que lo
componen.

- No se puede modificar el color.

@ CIooume
cAsLEVISION

% @ N

CASLEVISION c P.?



El logotipo de Cablevision Digital + Plus tendra diferentes posibilidades de
aplicacion como:

El logotipo y simbolo en tintas planas sobre fondo blanco. ()

El logotipo y simbolo en volimen sobre fondo blanco con y sin sombra. (s:)

El logotipo y simbolo en volumen sobre fondo azul con y sin brillo. (seses)

El logotipo y simbolo en volumen sobre fondo de texturas autorizadas en este
manual. (sseses)

El simbolo en tintas planas sobre fondo blanco. (seseseses:)

El simbolo en volumen sobre fondo blanco. (seseseseses)

El simbolo como marca de agua sobre blanco, azul reflex 10%, 20% 0 30%. (s sesesesk)

CASLEVISION = EASLEVISIEN EASLEYISION
CHT AL PLUS =l % e AN

P s e R

L ez el S




Elementos gréaficos distintivos para las aplicaciones en medios impresos de Cablevision.

Teniendo en claro los lineamientos fundamentales que recoge el manual de
identidad corporativa de Cablevision; se ha de considerar también ciertos
lineamientos que funcionarian hipotéticamente como un «manual de cam-
pafna» pero de los que no queda constancia en algun documento; por tanto,
se hara mencion de estos elementos graficos pertinentes que la propia ex-
periencia y el uso de los materiales en la practica laboral ha establecido a
efectos de apoyo grafico en anuncios impresos. Estos elementos fueron
analizados, discutidos y aprobados a nivel ejecutivo y como tal solo se si-
guieron instrucciones de las directrices de Cablevision para ser incluidos en
los materiales de uso corporativo y comercial. A continuacion se hara men-
cién de los elementos y es pertinente subrayar que en su mayoria son ele-
mentos fotograficos extraidos de sesiones supervisadas por disefiadores y
creativos de Cablevision.

Estos elementos son fibra 6ptica, antenas parabdlicas, televisores, médems,
decodificadores digitales, computadoras, etc. objetos que nos remiten ne-
cesariamente a los tiempos actuales y a la tecnologia.

Otros elementos utiles en la configuracion de cualquier layoutpara Cablevi-
sion y de su imagen de tecnologia puntera son los fondos, los cuales tienen
una serie de tratamientos con transparencias de distintas figuras, filtros pro-
venientes de la paleta de filtros de Photoshop, juegos con haces de luz
(también generados y manipulados desde Photoshop), figuras geométricas
irregulares en plasta, detalles del simbolo de Cablevision con distintos trata-
mientos graficos. Dichos fondos son generalmente impresos en seleccién
de color (CMYK) y con variaciones del Pantone azul reflex (variaciones ce-
didas de manera caprichosa y atractiva por los filtros del software). En otros
casos, cuando se trata de un impreso a una tinta, el tono de Pantone, que
originalmente es elaborado bajo el sistema RGB, queda en tonalidades de
gris al negro o en una gama de tonos del mas claro al 100% de azul reflex
puro.



Veremos algunos de los elementos y los fondos recurrentemente usados:

Fondo usado para cantel de promocion de empleados Fondo usado para folleto informativo de Cablemadem
de Televisa

Wi/,

Detalle de fibra optica uthzada en folleto de Cablemédem Fondo usado en el intenior de un folleto de promocian
de Cablevision

Fondo utilizado para lolieto informativo de Call Center Fotografia de producto de Cablemodem



Composiciones tipograficas atractivas para titulos, subtitulos y cabezas de los
diferentes ejemplos de soportes gréaficos.

El tratamiento que se le da a titulos, subtitulos y cabezas en cada impreso
puede ser considerado como un elemento mas.

Jugando con las fuentes permitidas, creciendo ciertas fuentes, disminuyen-
do o agrandando su interletraje, su interlineado y desfazando sus palabras
se puede llegar a resultados muy interesantes editorialmente permitidos como
nos senala Joseph Mller Brockmann en su libro:

“En la publicidad los titulos y subtitulos tienen por funcion llamar la atencion.
Deben obligar al ojo del lector a leer su mensaje. No es infrecuente que los
titulares de grandes tipos se ajusten a varias columnas porque la anchura de
columna de que se dispone suele obligar a ello.” (Muller Brockmann, 1982:32)

“Estos casos excepcionales se consideran aceptables desde el punto de
vista estético y de legibilidad” (Muller Brockmann, 1982:32)



Elaceeso

a Internet

mas veloz
256 kbps

La cabeza tipografica aqui presentada, muestra &l
dinamismo y velocidad de un médem de 256 kbps.
Paratal efecto empleamos la fuente ipografica hetvébca.
La usamos en cursivas y agregamos un bamada a modo
de estela de movimiento.

EVTRA AL MLINDGOD O

D{GI TA .’_ PLUS

LA VEROADEINA

TELEVISION
INTERACTIVA

En este ejemplo de cabeza empleamos la fuente
«Eye Chart» para mostrar la tecnologia que el cartel
requeria expresar para anundar la TV interactiva

Ademads de agregar el puntero (cursor) de una
computadora sefalando e iluminando la palabra
winteractiva» coma parte de la metafora tipografica

por sdlo-

$19900i

Lus preuos aei 200u
y ademas ahorra

el 25°/o

En este gjemplo ademds del juego de tamanos, con
enfasis en la oferta (25%), hicimos un efecto digtal en
Phatoshope haciendo una metafora del frio con la palabra
«Congela~

es mas accr.stb!e

Esta cabeza tipografica nos remite a la tecnologia e
integracion del mensaje con un togue dindmico.

fATENCION'TOTAL®

A CLIENTES

En esla cabeza tipografica hicimos uso de la
version «black~ de Helvética para resaltar
contundentemente el compromiso de Cablevision
con sus clientes.

nhog disfruta
oo L R

.

{f PO’!‘ Che
\_wiS\en

El comediante (=Ponchitox), con su particular estilo
hilarante, se integra a la imagen de Cablevision por
medio de estos finos trazos que simulan la
conectividad de un chip. Se resalta las opciones de
transmision de los respectivos paquetes de canales
de Cablevisidn
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