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INTRODUCCION

El mercado crece continuamente. La competencia entre productos
y servicios es evidente y cada vez mas dificil. La identidad grafica esta en
su apogeo, se hace necesaria para agregar el valor que le dara unicidad y
autenticidad a una entidad o a sus productos y /o servicios.
La identidad grafica es la forma y color de una marca, es la representacion
visual mas certera de una entidad, comunica lo que es esa entidad, habla de
su esencia, de sus origenes y de su posicion.
Para hablar de identidad grafica, para comprender su naturaleza, funcion y
estructura, es necesario estudiar otros ambitos relacionados al tema, y resul-
ta siempre atil recurrir a un caso de estudio en el cual aplicar los principios
tedricos de manera practica para comprobar su eficacia en el mundo real.
Desde siempre, el ser humano se ha comunicado, ha utilizado el intercambio
de ideas y conocimientos para lograr sus objetivos, desde los mas tribales
hasta los mas racionales. En el mundo actual, sin el desarrollo de las co-
municaciones el curso de la vida se detendria. No tendriamos evolucion
tecnoldgica, ni cientifica, ni econdmica, ni emocional.
Pero ;qué tiene que ver la comunicacion con la identidad grafica? ;Por qué la
comunicacion como primer tema de la presente tesis? Por que considero que
identidad grafica es en si una comunicacion visual, nos dice de quién es o qué
es o de dénde viene algo mediante una representacion con forma y color.
En este trabajo intento argumentar con un caso practico como se lleva a
cabo dicha cuestion, para lo cual abordo, primeramente, lo qué es la comu-
nicacién, asi como su proceso y los elementos que intervienen en el mismo y
como lo hacen. Entonces se podra ubicar a la identidad grafica para entender
mejor cual es su funcion.
Dentro del mismo ambito comunicacional, pero desde el enfoque semiético,
se revisan los principios basicos de interrelacion signica y su codificacién. El
objetivo es analizar la esencia formal y conceptual de lo que es una identi-
dad grafica a partir de los niveles de interpretacion (pragmatico, sintactico,
semantico), y las relaciones que se establecen al interior de su estructura,
forzosamente compuesta de signos y codigos.
Llegado este punto, conviene decir que el estudio, analisis y comprension
de lo que es e implica el disefio y la comunicacion visual resulta, por demas,
fundamental para estructurar una identidad grafica. Los conocimientos teori-
cos y practicos sobre textura, color y tamaio, y de los lineamientos a seguir
para su ordenamiento, como son el equilibrio y la proporcion, el movimiento,
el ritmo, la estructura, el contraste, y la tipografia, nos permitiran crear,
como disefadores y comunicadores visuales, una identidad grafica que cum-
pla su objetivo.
El auge y crecimiento de la identidad grafica hace de ella una especialidad
dentro del area del disefio y la comunicacion visual. Son varios los autores



que se dedican a analizar el funcionamiento y comportamiento, caracteris-
ticas y componentes, asi como las diversas formas de representacion y sig-
nificacién de la identidad grafica. Dos de ellos son Joan Costa y Norberto
Chaves, de quienes retomo algunas ideas y conceptos, no sdlo de identidad
grafica sino también sobre el proceso metodoldgico para llevar a cabo el
disefio de una.

La importancia de hablar también sobre metodologia, método y proceso,
radica en la necesidad de establecer objetivos, en base a un estudio me-
ticuloso de un determinado tema o caso, y no perderlos de vista en ningdn
momento. Establecer un proceso metodoldgico resulta ideal para conseguir
tales objetivos y ofrecen la posibilidad de saber en qué punto exacto se en-
cuentra el desarrollo de dicho proceso. En el caso de haber errado en alguno
de los pasos o, incluso, en el resultado, podremos regresar a revisar cada
etapa y localizar en cual de ellas cometimos el error u omision.

Después de la revision tedrica, se aplican los conocimientos de manera prac-
tica a un caso de estudio: Distribuidora Internacional de Revistas, S.A. de
C.V. (DIRSA). La eleccion de DIRSA como nuestra entidad para desarrollar una
identidad grafica se debe a que ésta cubre perfectamente los requisitos para
tal efecto: se encuentra en un periodo de renovacién estructural y de expan-
sion de sus servicios; no mantiene un sistema de identificacion homogéneo y
corporativo; es una empresa real con amplia experiencia y trayectoria en su
ambito; sus directivos estan dispuestos a revalorar la imagen con la que han
trabajado para plantear su cambio o renovacion.

En el capitulo dos se encuentra toda la informacion referente a dicha em-
presa, desde su contextualizacion, organigrama, tipo de servicio, diagrama
de flujo, publico, publicidad hasta su mision y vision. La recopilacion de los
datos anteriores genera lo que, en este trabajo de tesis, se denomina como
perfil, primer paso a seguir en el proceso metodologico propuesto para el
disefio de la identidad grafica de DIRSA, cuyo desarrollo se explica en el
capitulo tres.

El perfil constituye la base de la cual se parte para elaborar el diagndstico y,
posteriormente, los objetivos de disefio, todo ello perteneciente a la prim-
era etapa del proceso metodologico. También a esta etapa corresponde el
analisis de las identidades graficas de entidades afines a DIRSA, asi como el
de la propia empresa.

Ya en la segunda etapa, la de produccion, se aplican los conocimientos sobre
disefio y comunicacion visual, y su correspondiente lenguaje que incluye los
elementos y fundamentos visuales.

A partir del diagnostico y objetivos establecidos en la Etapa |, se comienza
con la elaboracién de primeras ideas, seleccion y evaluacion de bocetos,
presentaciones ante los directivos de DIRSA, correcciones y refinamientos,
para finalizar con la identidad grafica idonea y su aplicacion.
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LA CoMUNICACION

Comunicacién, en términos
generales, es la capacidad que tene-
mos los seres vivos de interactuar,
mediante la utitizacion de cédigos
comunes, con otros seres vivos para
entendermnos. Roda y Beltran (en
Informacién y Comunicacion, (os
Medios y su Aplicacidon Didactica),
nos dicen que la comunicacién es
“el proceso por el que un conjunto
de acciones - intencionates o no, ac-
tuales o pasadas -, de un miembro o
miembros pertenecientes a un grupo
social, son percibldas e interpreta-
das significativamente por otro u
otros miembros de ese grupo.’"

La comunicacion es indispensable al
ser humano para transmitir ideas,
pensamientos, conceptos, imagenes,
y todo aquello que ha servido o que
ha aportado algo para el desarrollo
de {as civilizaciones. Si considera-
mos a la comunicacion como un
proceso social en el que intervienen
multiples comportamientos  del
ser humano, podemos afirmar que
gracias a la comunicacion existe la
cultura.

Comunicacién no sblo se refiere al
hecho de intercambiar ideas me-
diante el tenguaje verbal. También
nos podemos comunicar por medio
de otros lenguajes, por ejemplo: a
través de la escritura o de manera
gestual, o por medio del sonido;
muestra de ello son las variadas
manifestaciones comunicacionales,
como el sistema Braille, en el cual
se utiliza el tacto para leer; el cine
y la televisidn, que nos ofrecen ima-
genes en movimiento; la publicidad,
que se nos presenta, entre otros, en
forma bidimensional, a través de
carteles o espectaculares; el teatro
o la épera, que conjugan varios tipos
de comunicacion, lo que hace de una
puesta en escena un evento multl-
disciplinario.



Cada forma de comunicacidn trabaja mediante sus propios signos y codigos,
que son regulados por lenguajes especificos y que se han desarrollado desde
hace mucho tlempo con ef objetivo de establecer convenciones para trans-
mitir los mensajes deseados, de manera que sean entendidos.

John Fiske, un importante analista de la comunicacion, explica en su libro
Introducctdn al Estudio de la Comunicacion que exdsten dos enfoques basicos
en cuanto al estudio y entendimiento de la misma.

Por un (ado, hay quienes se enfocan en el proceso de la comunicacion, inte-
resados, principalmente, en la codificacion y decodificacion de los mensajes
y ta utilizacién de los medios y canales. Este enfoque busca el perfecciona-
miento de la transmision porque considera que es en esta fase en donde se
producen las fallas que alteran {a comunicacion.?

Par otro lado, tenemos el enfoque semidtico® que, a diferencia del antedor,
considera los problemas de comunicacion como resultado de las caractenisti-
cas propias y distintivas de cada cultura, debido a que, segun la semtdtica,
ta estructuracion e interpretacion de los mensajes se basa en signos y signifi-
cados comunes.

Una revision general de ambos enfoques nos ayudara al estudio y compren-
sfidn de la identidad grifica, su desarrollo, estructura, comportamfento y
funcion dentro de la comunicacidn visual.

1. EL PROCESO DE LA COMUNICACION

En el proceso de la comunicacion se pueden observar varios elementos, cada
uno de los cuates interactda de manera independiente, aunque invariable-
mente Interrelacionado con los demas, de tal forma que el éxito o fracaso
en alguno de estos elementos determinara gue ta comunicacion resulte satis-
factoria o no.

A continuacién tenemos un modelo estructurado por Roda y Bettran,* que
ejemplifica claramente la situaclon e interrelacién de cada uno de los ele-
mentos del proceso que hace posible la comunicadién.

CODIFICACION

DECODIFICACION
VIENSA]E

o i |
m ] 111D BACK] | m

DECODIFICACION CODIFICAGION
RULD()

2. LoS ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

Para comprender mejor cémo se lleva a cabo el proceso comunicacional,
analizaremos brevemente, a partir del esquema mostrado, cada uno de tos
elementos que intervienen en el proceso de {a comunicacion, asi como sus
interrelaciones.



FUENTE/EMISOR

El emisor es quien codifica el mensaje para ser transmitido. Cuando cadifica,
el emisor debe ser capaz de implementar el lenguaje adecuado para evitar
un entendimiento erréneo por parte del receptor, apoyandose en diversos
elementos (visuales, sonoros, etcétera).

Por otro lado, la fuente “es el conjunto de elementos disponibles para la
elaboracién de informacion para su transmisién">, Esta acepcién distingue a
la fuente del emisor; sin embargo, hay acasiones en las que fuente y emisor
provienen del mismo sujeto.

Ya que la fuente puede o no ser el emisor y éste mismo tal vez no sea la
fuente, queda claro que emisor y fuente son independientes el uno del otro.
Sin embargo, la fuente no sera transmitida sl no existe un emisor (asi sea
ella misma) que logre la codificacion de los elementos transforinados en la
informacion.

Si una codificacién estd mal estructurada, porque mantiene un codigo in-
adecuado o no se han elegido las caracteristicas correctas que propicien un
mensaje legible y claro, serd poco probable una decadificacion eficaz.

La fuente se encuentra limitada por los canales artificiales; no asi cuando
se aplica a un canal natural, pues intervienen elementos comunes a un de-
terminado contexto, en cuyo caso la limitante seran los diferentes codigos y
las convenciones locales. Mas adelante retomaremos el tema de lo que es un
canal y la diferencia entre uno natural y uno artificial.

RECEPTOR/DESTINATARIO

El receptor es el elemento que capta las sefales y, si bien no siempre es el
destinatario, el destinatario es siempre receptor. El destinatario es pues a
quien va dirigido el mensaje. El receptar/destinatario puede o no decodificar
el mensaje correctamente, lo cual depende, en gran medida, de su nivel
cultural, social y econdmico, lo que debera tener en cuenta el emisor al
codificar et mensaje.

Cabe destacar que, en una comunicacién en la que interactOan directamente
emisor y receptor, ambos fungirdn como uno y otro de manera sucesiva.

CANAL

El canal es el medio por el cual el mensaje va a ser transmitido y puede ser
el etemento mas importante del proceso si se toma en cuenta gque dependera
de él la calidad y cantidad de informacién transmitida. Para lograr ta maxima
fidelidad en la transmision del mensaje, se puede adecuar la codificacién
para disminuir las insuficiencias del medio, o incluso tomartas en cuenta
€amo un recurso de apoyo para la codificacion.

Existen canales timitados por sus propias caracteristicas técnicas, denomi-
nados canales artificiales, a diferencia de los cuales estan los canales na-
turales, determinados por los codigos y convenciones y que, por su propia
naturaleza, son practicamente ilimitados.

RUIDO

El ruido es cualquier perturbacion que afecta la transmisidn, codificacién o
recepcion del mensaje,® y se produce de manera ajena al proceso, aunque
si llega a intervenir puede alterar gravemente la comunicacién. Se puede
mejorar la transmision del mensaje al optimizar los canales o medios de
comunicacién y durante las fases de codificaclén y decodificacian, asi como
previniendo, eliminando o reduciendo el “ruido”.



LA S- MIOTICA

“...como lo que es puede ser reconocido’. Asi nos describe Aicher
la esencia de la semidtica, ciencia a la que interesa el estudio del signo, “una
cosa que sustituye a otra”®, y cuya naturaleza y comportamiento nos podria
resultar bastante compleja de comprender.

Para referimos a algo sin tener el objeto presente, ya sea tangible o no,
utilizamos signos que identificamos dentro de nuestro repertorio cultural,
gracias a lo cual podemos ya sea comprender claramente lo que el emisor
nos quiere decir o bien, podemos transmitir un mensaje eficazmente. Al
respecto, Juan Manuel Lépez Rodriguez, en Semidtica de la Comunicacion,
nos dice que “los signos no tienen un significado especifico y constante, sino
gue, como todo lenguaje vivo, dependen en gran parte de ta situacion y las
combinaciones en que sean usados, o sea, del contexto.’”

Por otro lado, un mismo signo puede ser interpretado de diferentes formas
por quien lo utiliza, ya sea para codificar o bien para decodlficar. Es por ello
que ambos, emisor y receptor, cuando se encuentren dentro del mismo pro-
ceso comunicacional, deben coincidir en un contexto en el que las practicas
socio-culturales sean mutuamente aceptadas; con esto queremos decir que,
mientras mas estrecha sea la distancia entre emisor y receptor, mas intensa
sera ta relacion entre significado y significante de un signo.

1. LOS NIVELES PRAGMATICO, SINTACTICO Y SEMANTICO DEL MENSAJE

Cuando estructuramos un mensaje, utilizamos signos, estos signos deben
mantener ciertas relaciones’ para alcanzar la eficiencia en to que queremos
decir.

Dichas relaciones se dan en tres niveles distintos: et de la practica, el de las
conexiones y el del significado; que corresponden a los niveles pragmatico,
sintactico y semantico, respectivamente.

La pragmatica se refiere a las relaciones de funcionamiento, es decir, el
signo existe porgque es aceptado y practicado de manera socio-cultural, ya
sea en grupo o por et individuo receptor/destinatario, lo cual indica que sl el
signo no mantuviera un estrecho vinculo hacia su objeto, no cumpliria con su
objetivo comunicacional.

El nivel sintactico se refiere a las relaciones de comparacién que dan forma
al significado por medio de la seleccion de los significantes, que son el
transporte del significado, “la materializacién del signo”'!, y en los que una
minima variacién es suficiente para alterar el valor del signo. La sintaxis de
un signo no solo esta en funcion de él mismo, sino que también genera las
conexiones y eslabonamientos de unos signas con otros, o con su entormo.

El nivel de interpretacidn y de significacion es el de la seméntica, en el cual
manejamos las relaciones de pensamiento encargadas de lograr el conven-
cimiento. Si el receptor o destinatario no logra interpretar el significado de
lo que se le presenta, sin importar la causa, entonces el signo no existe, pues
no ha establecido la relacion correspondiente con su interpretante.



2. INDICE, stMBoLO E [cono

De manera logica, la interpretacion y significacién del signo esta intimamen-
te ligada con su objeto'. Segun esta retacion, dada por el nivel semantico de
un signo, éste pertenece a una de las siguientes categorias:

» El indice, que se refiere a la cir-
cunstancia de lo que representa,
haciendo uso de una semejanza o
analogia. (Indice o senal. Pignatari uti-
liza el término indice para referirse a lo
que, como él mismo lo indica, otros au-
tores llaman sedal, concepto al que pre-
friere referirse como “la manisfetacion
fisica, concreta, de un signo”. PIGNATARI,

Op Cit, 23.)

« El simbolo, que, mediante una
designacion de tipo convencional,
es una representacion arbitraria del
referente.

« Y, por ultimo, el icono, que designa
algo de manera directa, rescatando
de su referente por lo menos una de
sus caracteristicas.

Pignatari, en su libro Informacion, “Lenguaje, Comunicaciéon”, nos habla so-
bre la doble y hasta triple naturaleza que puede presentar un mismo signo,
como es el caso de la cruz, ejemplo que el propio autor propone. La cruz
tiene dos interpretaciones: la primera maneja un signifcado iconico, el de
instrumento de tortura; mientras que la segunda, como figura representa-
tiva det cristianismo, se basa en un referente simbélico .

Los signos, sea cual fuere su naturaleza y representacioén, son importantes
para la comunicacion porque sin ellos no podriamos formar los cédigos, que
no son otra cosa que sistemas de signos, gracias a los cuales estructuramos
mensajes.

Una comunicacién exitosa depende, en gran medida, de que los cédigos sean
de tipo convencional dentro del proceso de comunicacion. Al establecer cé-
digos comunes, habra significados comunes. Si comprendemos la naturaleza
y comportamiento de los signos y los cédigos, entonces seremos capaces,
como disehadores y comunicadores visuales, de lograr que los mensajes sean
inteligibles por aquellos a quienes queremos dirigirnos.



ComunicaCIon VisuaL

A nuestro alrededor podemos percibir un sinfin de formas, colores y
tonalidades, asi como cualquler cantidad de texturas. Todo esa que vemos es
comunicacién visual, es declr, son imagenes', y las encontramos en nuestro
hogar, en las cludades y fuera de ellas, y no s6lo dentro de nuestro contexto,
sino que pueden tener cientos de afnos o, Incluso, simular el futuro. Sin Im-
portar la temporalidad, espaclo o realidad de las imagenes, nosotros seremos
receptores de ellas, siempre que las veamaes.

Asi como hay imagenes que simplemente existen, por ejemplo los arbales,
una cascada o el mar, también las hay que han sido configuradas por el propio
hombre. Las primeras pueden ser o no indicadaras de algo, pero las segundas
son mensajes visuales, es decir, imagenes a las que hemos atrbuido un sig-
nificado determinado con el fin de comunicar algo.

Un mensaje visual no lo estructuramos bajo los codigos y lenguaje lingiiistl-
cos empleados en la comunicacién verbal, sino que utilizamos imagenes's
configuradas por medio de un lenguaje propio de la comunicacién visual, es
decir que formamos cddigos visuales cargados de un signfficada comin, en
tiempo, espacio y realidad, tanto para emisor como para receptor.

Para camprender mejor como se lleva a cabo dicho proceso de codificacion,
estudiemos lo que es el disefio, concepto y practica intimamente ligados a la
comunicacion visual, a partir de tres autores especialistas en la mateda.
Para Wucius Wong, “El diseno es un proceso de creacién visual,”' Yves Zim-
mermann nos dice que “...el designio-diseno se refiere al acto de marcar/
dibujar/disenar/. Este acto, guiado par un designio-intencion, hace advenir,
a través de la proyectacion a forma tangible y visible, el abjeto, en su ser
una cosa-sena para un uso”.' Por otro lado, para Roman Esqueda disenar
consiste “... en hacer una traduccidn-interpretacion... intersemiética o
transsnutacion que se genera (en sentido literal) en las reglas y juegos del
lenguaje”.'®

Por lo anterlor, podemos decir que el disefio es un proceso de configuracién
creativa para aportar la solucion a un problema que requiere representacién
grafica. Dicho pro-blema es dado de manera lingifistica, por lo que los disefa-
dores debemos ser capaces, primero, de interpretar los codigos que fntervi-
enen en la comunicacion, ya sea verbal o escrita y, segundo, debemos poder
traducir estos cddigos en una solucidn grafica por medio de signos visuales
convencionales, configurados de manera tal que nuestro destinatario Inter-
prete y decodlfique exitosamente el mensaje inicial.

S1 conocemos los codigos y sabemos utilizarlos correcta y adecuadamente, a
o que sumamos nuestra propia capacidad Intuitiva y sensitiva, entonces es
muy probable que logremos mensajes visuales altamente eficaces.



£L Lencuate Visual

Para que el significado de un mensaje sea comuln tanto al emisor
como at destinatario, el proceso de diseno debe quedar inserto dentro de un
contexto: el det lenguaje visual (icénico-escrito) y, ahade Lopez Rodriguez,
también dentro de un momento histérico.

Con tenguaje visual nos referimos a los elementos, recursos y técnicas de
estructuracion y representacion posibles con que damos forma y significacion
al mensaje ya que, como nos dice Wucius Wong, el lenguaje visual “...son los
principios, regias o conceptos, en lo que se refiere a la organizacion visual. "2
Esta claro que el nivel sintactico de los signos se hace presente y es aqui
donde, seg(n los principios, reglas o conceptos de los que nos habla Wong
y que retomaremos mas adelante, encontramos la forma de estructuracion,
eslabonamiento y articulacion de la comunicacion visuat.

Los elementos primarios del lenguaje visual son el punto, la linea, el plano?'
y el volumen, ya que a partir de la formacidn e interrelacién de ellos y entre
ellos, respectivamente, surgen las mas variadas formas de representacion.
De manera individual y llevando al limite el concepto de unicidad, cada una
de estas formas se distingue por sus propias cualidades de textura, color y
tamano (elementos del disefio y la comunicacion visual).

Sin embargo, no basta que solo coloquemos diversas formas en una com-
posicion, es necesario organizarlas para darles una direcclén y una posicién
armonicas, claras y definidas. Los lineamientos a seguir para tal ordenamien-
to provienen de los llamados fundamentos del disefio y la comunicacién
visual, como son: el equilibrio y la proporcion, el ritmo, el movimiento, la
estructura y el contraste, y la tipografia.

Revisemos los conceptos que hemos manejado hasta el momento, en cuanto
a lenguaje visual se refiere, para comprender ampliamente céma se elabora
y desarrolia el proceso de codificacién visual.



LEMENTO Disero
Y La_ ComunicacionVISuaL

1. La YEXTURA

Con textura nos referimos a la calidad material de una superficie. En el dise-
no y la comunicacion visual la utilizamos para generar sensaciones visuales
de relieve y profundidad, aunque en algunos casos también se utiliza con
fines tactiles, como el uso de un determinado papel o0 empaque con fines de
explotar sus caracteristicas fisicas para tal o cual diseno.

Existen diferentes texturas, como pueden ser: lisa, de relieve, con rugosi-
dad, etcétera. Por ejemplo:




2. EL coLor

La importancia del color reside en su carga semantica puesto que el color es
portador de significados a nivel simbdlico y a nivel asociativo. Por ejemplo la
simbologia del azul, que, por st mismo, nos transmite consistencia, tradicion,
tranquilidad o incluso tristeza, pero, cuando interviene el nivel asociativo,
lo podemos relacionar con un zafiro, el jazz o con unos pantalones de mez-
clilla. Ya sea de tipo simbdlico o asoclativo, el significado e interpretacion de
un color dependera de la situacién contextual de cada individuo, sociedad
o cultura.

En su libro, ta Sintaxis de la Imagen, Donis A. Dondis nos dice que “La per-
cepcion del color es la parte simple mas emotiva del proceso visual, tiene
una gran fuerza y puede emplearse para expresar y reforzar la informacion
visual.”"2

En el diseno y la comunicacién visual, el color es, dadas sus caracteristicas
descritas por Dondis, mas bien funcional, porque lo utilizamos para crear
emociones, sensaciones, amblentes, contrastes, y una serie de estimulos en
quien recibe el mensaje, que nos sirven para reforzar la intencion semantica.




3. EL TAMARO

El tamaro tiene que ver con la escata, ya que consideramos lo grande, lo me-
diano o lo pequeno de una forma, cuando tenemos otra para compararla. Los
parametros en que nos basamos para realizar la comparacién corresponden
a las dimensiones propias de una forma, ya sean de altura, de anchura o de
profundidad. Por ejemplo:




LOSs FunpamenTos DeL Disero

La ComunicacionVYisuAL

La armonia de una composicion se da, principalmente, por el equi-
librio y la proporcidn de los objetos que la integran; sin embargo, existen
otros factores que influyen, ya sea positiva o negativamente, dependiendo
de su utilizacion, en la imagen final; como son el movimiento, el ritmg, la
estructura, el contraste y la tipografia.

1. EQUILIBRIO Y PROPORCION

El equilibrio es la estabilidad que presenta una composicién, Contrario at
colapso y la inestabilidad, el equilibrio genera armonia gracias al contrapeso
de los objetos de un plano y su retacidn con los ejes vertical-horizontal def
mismo.

En cuanto a la proporcion, veamos qué nos dice el diccionario de arte: “la
proporcién es la relactén que guardan entre si dos dimensiones.”? Podemos
decir que una proporcion desequilibrada entre las dimensiones de una forma,
0 entre las formas mismas de una composicion, alterana notablemente la
armonia, siempre que ese no sea nuestro objetivo.

Una de las técnicas para lograr proporciones idoneas en una composicion es
la seccion durea. Partiendo det principio de razonamiento matematico en el
que el lado menor es al lado mayor lo que éste es al total, se puede construir
el rectangulo aureo que sirve como pauta para generar proporciones arméni-
cas entre las partes.? Asi, tenemos que las cualidades de la seccion aurea se
representan de la siguiente manera;

tangulo Aureo

A B c A C

Equilibrio y proporcién son dos conceptos que mantienen estrecha relacién
puesto que dependen uno del otro para funcionar adecuadamente. Sin ellos
no podnamos dar sentido semantico a la composicion.



2, EL nTmo

El Atmo es una altermnancia de formas que se suceden una a otra de manera
secuencial y fluida.

Esta fuerza de coheslén es esencial
para conectar todas las partes que
conforman la composicion, asi como
para dar la intencion comunicacio-
nal que requiera el mensaje. La
utilizacion del ritmo en una com-
posicidn sustenta su armonia.

3. EL mOVIMIENTO

El movimiento esta presente en
nuestra vida diaria de manera im-
plicita en todo lo que vemos. En
el diseilo logramos ta sugestién de
movimiento a través del ritmo de
cada una de las partes de la com-

posicion. Para obtener mas fuerza
en el movimiento, podemos trazar
lineas de tensién (que no seran
visibles para el espectador) entre los
elementos fundamentales.
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4. LA ESTRUCTURA

En la composicidn, {a estructura es el orden de cada una de las formas, ya
que se encarga de regular {as relaciones que se generan entre ellas. La es-
tructura se basa en la creacion de uno o varios médulos repetidos de manera
secuencial o alterna para lograr como resultado series de naturaleza variada
y compleja.

Por lo general, dichas series son invisibles y solo nos ayudan como guia con-
ceptual para organizar las formas y los elementos de una composicién. Ex-
isten dos estructuras base generadas a partir de dos de las formas primarias:
el cuadrado y el tridngulo equilatero. A partir de dichas estructuras y utili-
zando la diagonal podemos configurar otros médulos y series mas complejas.
Ejemplos de estructura son los siguientes:

SRR 3 i
SRR
< hﬁiﬁ
<E§: §§§§
>




5. EL CONTRASTE

El contraste se refiere a los opuestos ya sean de apariencia (tamano, forma,
color o textura), de posicidn, de direccidn o interrelacion, de cantidad e,
incluso, de tipo conceptual.

El uso del contraste en la comunicacion visual nos es Util para obtener una
mayor fuerza semantica, dicho en las palabras de Munari: “La proximidad
de dos formas de naturaleza opuesta se valoran entre si e intensifican su
comunicacién.”?En el mismo apartado, Munari hace una relacion bastante
extensa de contrastes, que tanto se refleren a formas y tamaios, como a la
direccion. Como ejemplos de contraste tenemos:




6. LA TIPOGRAFIA

La historia de la tipografia se remonta al siglo XV, cuando se inventd la
imprenta, Fue Johannes Gutemberg el hombre que perfeccionara las
técnicas de impresién y fundicién desarrolladas hasta entonces. Gutemberg
ided los tipos maviles, que eran moldes de metal reutilizables con cada letra
del alfabeto tallada en la superficie. Los moldes se ordenaban uno detrés del
otro para dar lugar a las palabras, que a su vez formaban (ineas. Una vez que
las lineas tenian el orden y estructura deseados, se colocaba el armado en
una caja.

Esta técnica origind la necesidad de disePdar y acomodar las letras para
formar un texto legible, pues fue necesario pensar en las proporciones de
cuerpo y espacio entre letras, entre palabras, entre lineas, e incluso entre
parrafos. Fue asi como nacié el arte de lo que conocemos como tipografia:
crear y componer tipos para comunicar un mensaje?.

a, Clasificacién de la tipografia

Las letras o tipos se clasifican, segun sus caracteristicas formales, en cuatro
grupos basicos: romana (antigua, de transicién, neoclasica, egipcia); caligra-
fica; gotica o paloseco; y ornamental o de fantasia.

Las letras romanas se distinguen por el contraste entre zonas gruesas y
zonas delgadas. En general, tienen un remate al final del trazo, llamado
patin o pie de letra. En el estilo antiguo, se observa que el eje de los ca-

racteres redondos se inclina hacia la
izquierda, mientras que en los tipos
de transicién, el eje se inclina muy
poco o no se inclina. La varacion
entre contrastes se enfatizaenestos  [)e (ransicion
ultimos y sus remates se hacen pla-

nos. El estilo neoclasico se distingue

por mayor contraste entre astas, asi

como por remates fitiformes y hori- Neoclasica
zontales. Las egipcias tienen los pies

rectangulares y gruesos.

Podemos observas, en los ejemplos _— .
de cada uno de los estilos de la tetra 1D Cla
romana, los trazos caracteristicos de

cada uno de ellos.

[“stilo antiguo

Las letras caligraficas tienensuori- . Jih 417 N
gen en la escritura de mana, de ahi | /1 200 e
que sus los caracteres estén unidos | _ e
mediante un trazo continuo. Dype “U,, cighl - B
Dadas las peculiaridades de este tipo

de letras, su uso ha derivado en lo  Brudl Sencst w7
esencialmente decorativo. Veamos )
los ejemplos para distinguir los ras- ", /2, .../, ( S THTE
gos caracteristicos de las letras ca-
ligréficas o también conocidas como

"= ny = .
. Freestyte Sorpt
letras cursivas. 7 ;



Las letras géticas o paloseco son de ) ’
trazo uniforme y sin adornos. Es el FUTU ra I_T ij |_| g hT
estilo de mayor uso en 1a actualidad.

En el ejemplo tenemas dos muestras AH al N arrow

de este tipo de tetras.

Las letras ornamentales o de fan-

tasia tienen su origen en los dise- (. Rezils

fos que se utitizaban para abrir los o0

capitulos de los libros en el siglo

Xll, y que eran dibujos elaborados Bd‘ﬂf. Eegulclr
minuciosamente por los artistas de . i Reo o
la época. Actualmente existe una v

gran variedad de diseiios de tipos . .
ornamentales que sirven para algu- 3
nos titulos o frases, pero no para
componer un texto completo, ya s”qp It" Reg“""‘

que no cumplen con los requisitos o
de legibilidad. Los disefos de estas JOLE# nan Regll ]?’w

letras gozan de expresién total por
P po h‘ta.g_uc.ta— Dold

parte del creador, tal como podemos
apreciar en los ejemplos.

»
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b. La fuente tipografica

Al conjunto de tipos de igual disefio en tamano y estlo se le denomina fuente
tipografica, e incluye las mayulsculas, mindscutas y (os signos de puntuacion,
espacios de interletreado, intertineado, tabulaciones, etcétera, todos en un
mismo estilo y tamafio.

El disenador modifica ligeramente algunos trazos cuando estiliza (a fuente
original o regular, como en el caso de las talicas o de las letras bold.

abcdefgijl ’1'nnn|‘1qram\ wxyz 123 I‘)hTH"-}'l];\BCl_)Ef!-'
GHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ.,:;"1";:2() | °-_@\..

abcdefeijklmmopgrstuvioayz1234567 LJ{) ".f C [“-IL,H
[/KI u\;w. *“H!LH VXYZ.,;: " it%: 20| °-

/

abcdefgijkimnopqrstuvwxyzl "44":(1 ’890ABCDE
FGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ.,:;"i!":2() | °-\...

abcdefgijklmunopgrstuvwxyz J‘23—?—Jh/"ﬂ»‘0 ABCDEF
GHIJKL U\()P(}I\HHH WXYZ.,:;; " 1": 20 | °-\...



¢. La familla tipografica

Par lo generat, una misma fuente
tipografica esta disefada en diversos
estllos, es decir, que hay variantes
de un mismo diseno de tipografia.
Las modificaciones de tales varian-
tes se hacen en el peso, en el eje,
0 incluso en las proporciones de 10s
tipos. El uso de los diferentes estilos
nos ayuda a enfatizar, resaltar o
hacer coherente un disefio; también
podemos comblnar una serle con
otra y, asi, lograr composiciones
armonicas. Todos los estilos de una
misma fuente se agrupan en lo que
llamamos famitia tipografica.

Humanst52| BT
Humanst52| Cn BT

gmanstZ2 1 Lt BT
Humanst¢521 UBd BY
Humanst521 XBd BT

Humanst52] XBdCn BT
Gill Sans MT

Gill $ans MT Condensed

(all Sans MT Ext Condensed Bold

Futuro Light
Futura Md BT
Futura XBIK BT
Futura Exfra Black

d. Los aspectos basicos de la tipografia

Los tipos deben reunir ciertas caracteristicas para que, al ser formados en
una linea, logren su objetivo de comunicacién. Para ello, deben guardar las
proporciones adecuadas en relacldn a su peso y tamaiio, ya que, de no ser
asi, resultara dificil lograr la legibilidad adecuada. A continuacién estudiare-
mos, de manera general, la proporcion y legibitidad en 1a tipografia.

LA LEGIBILIDAD

La legibllidad de un texto se re-
fiere al grado de claridad con que
un grupo de caracteres puede ser
leido. Esto depende de las carrectas
relactones entre los caracteres y se
puede ver afectada por la falta de
conocimiento y cuidado de nues-
tra parte. En la grafica stgulente
podemos observar diferentes pesos,
Inclinaciones, (nterlineados vy, muy
importante, los tipos de justificacién
que se pueden emplear en las com-
posiciones de texto.

n exto en italicas o en maysculas
2 es tan legible como lo es un texto
1 letras romanas.

n texto en italicas o en mayeculas
2 es fan legible como lo es un texto
1 letras romanas.

n texto en italicas o en maysculas
2 s tan legible como |o &5 un texto
1 letras romanas.

Si na se considera ek mte:‘iineg_ ic

we resultari Earan pintaje def te)

A R s T RE IS A
ara INtaje ael te

Fo racuiltara ircemeciablementa b ent

LA PROPORCION

La proporcion de un signo tipogra-
fico puede ser tan variada como se
requiera, y nos ayuda a lograr la
legibilidad necesara, asi como la
armonfa en una composicién visual.
El peso del caracter dependera de la
relacion que guarde el ancho de su
fuste con respecto a su altura. Es asi
como tenemos tipos corto y grueso,
alto y estilizado, grande y gordo,
pequeio y flaco, es decir, delgados,
ultradelgados, regulares, en negri-
tas, etcétera.

—




Todo lo que vemos de una entidad?” es propiamente su imagen. Al
conjunto de todas las manifestaciones en las que interviene cualquier tipo de
signo que representa una institucion, se le denomina imagen corporativa. En
dichas manifestaciones encontramos las comunicaciones visuales y sonoras,
que son, por ejemplo: los comerciales televisivos y radiofénicos, la publici-
dad impresa (espectaculares, revistas, parabuses), (a publicidad en humanos
(el equipo de personas que sale a la calle anunclando una marca), la forma
en que dicha entidad maneja sus comunicaciones, ya sea en cuestiones de
telefonia (implementacidn de frases al recibir una llamada, persanalizacion
de buzones de voz, etcétera), o por medio del uso de uniformes para sus
empleados.

También la arquitectura de sus instalaciones puede jugar un papel impor-
tante, al procurar ciertos colores, estilos o tendencias; también estamos
hablando de su papeleria distintiva (hoja membretada, tarjeta de presenta-
cidn, sobres, facturas), en fin, todo lo que de manera visual o sonora identi-
fica a una entidad, es su imagen corporativa.

La imagen corporativa se da en todos los niveles, tanto en empresas, institu-
ciones y organizaciones de nivel nacional o internacionat, como en individuos
de imagen pabtica (politicos, actores, etcétera). En cuanto a las pequefas
y medianas empresas, aun que no se involucren de manera directa con el
publico o cuyos servicios o productos sean locales, también manejan una
imagen que, con el paso del tiempo, es aceptada y reconocida como propia,
es decir, se identifican con clertos signos, de manera canvencional.

La cuestién visual y sonora de una institucion se establece mediante la
implantacion de programas de identidad que son realizados por un grupo de
personas, entre las que encontramos tanto gente de la propia entidad, como
profesionales externos dedicados al marketing, a la publicidad, al diseio
(industnial, arquitecténico o grafico), a (a comunicacidn e, incluso, pueden
llegar a intervenir sociblogos.

La imagen corporativa se construye a partir de maltiplesy diversos etementos,
que pueden o no cambiar constantemente; también pueden repetirse o no,
pero existe un (nico elemento que permanece inalterable y es utilizado en
todas y cada una de las comunicaciones de la entidad, siendo, por lo tanto,
el “identificador por excelencia” de la misma. Tal elemento no puede ser
otro que el nombre o la marca.

En el mundo de los nombres y las marcas, se hace indispensable la
diferenciacidn y unicidad de los mismos para lograr la distincién entre un
servicio y otro o entre un producto y otro; para ello, las organizaciones
recurren a la utilizacidon de signos que evoquen en la mente, tanto del
personal interno como en el piblico externo, una imagen que dé significacion
al nombre o0 marca. Dicha imagen es la identidad gréafica.

Dentro de las comunicaciones visuales, la identidad grafica es un componente
fundamental, ya que es la imagen visual de una entidad y “...la primera
expresion de la filosofia de la empresa, de sus objetivos generales y de su
posicionamiento frente a los piblicos.”?

Norberto Chaves nos dice, en su libro La Marca Corporativa, que la identidad
grafica es a la marca lo que {a firma es al nombre.®La identidad gréfica es,
por lo tanto, el signo identificador de una entldad y tiene como funcién
lograr la unicidad de la misma, sea ésta un individuo, o una institucion,
organizacidn, empresa o corporacion.



Para Joan Costa, segiun nos dice en Identidad Corporativa, el objetivo y
funcién de la identidad grafica es “...personalizar y refrendar una garantia
de autenticidad... y sefalizar una pertenencia.” En efecto, el signo
identificador es un indice que, seglin Chaves, hace referencia a quién es el
emisor, es decir, el duefio 0 productor de algun bien o servicio.

1. LA FUNCION DENOMINATIVA DE LA IDENTIDAD GRAFICA

La funcion de la identidad grifica es meramente denominativa, su niclec
esta rodeado por ciertas referencias semanticas, que san valores agregados a
los identificadores como parte dei sistema de significacion del mismo. 32

2, Los SIGNOS PRIMARIOS Y SECUNDARIOS

Tanto Joan Costa como Norberto Chaves coinciden en senalar gue la
identidad grafica estd conformada por tres elementos: el logotipo, el
simbolo y el color. Sin embargo, Chaves los jerarquiza de acuerdo al grado
y capacidad semantica y de representacidn que tienen. Asi, la fdentidad
grafica estaria compuesta por signos primarios y signos secundarios, que son,
respectivamente: logotipo-simbolo, y grafico-cromatico.

SIGNOS PRIMARIOS

Para distinguir esta categoria de los signos secundarios, se toma en cuenta la
capacidad de un signo de cumplir por si solo la funcién identificadora. En esta
division se encuentran el logotipo y el simbolo. Ambos pueden estar juntos o
bien ir por separado, (o que dependera de los objetivos de comunicacién de
la entidad. Por otro lado, cabe mencionar que una entidad puede prescindir
del simbolo pero nunca del logotipo.

SIGNOS SECUNDARIOS

A diferencia de los primarios, estos signos no son independientes puesto gue
su representacién no es suficiente para lograr la funcion identificadora, es
decir, no son nunca la firma como tal de una entidad. Sin embargo, son muy
Gtiles, ya que refuerzan la carga semantica del logotipo y del simbolo.

Los signos secundarios son lo grafico y lo cromatico. Una textura, un perso-
naje o los fondos de un signo primario, son ejemplos de signos secundarios
grificos. En cuanto al color, su incapacidad de representar por si mismo a
una entidad reside en su falta de forma propia, o que no quiere decir que
su importancia sea menor, ya que una institucion no debe prescindir de una
gama cromatica que la distinga de entre la competencia, o que le otorgue
personalidad grafica, estilo y presencia.

3. EL LoGcomPo

La representacion grafica formal del nombre o marca de una entidad es el
logotipo. Su uso es universal y no hay organizacion que no cuente con uno,
aunque sea medianamente normalizado.

Acorde con Norberto Chaves, existen dos categonas bdsicas de logotipo: el
esténdar y el singular, a partir de las cuales surgen combinaciones entre sig-
nos primarios y secundarios, mismos que analizaremos a continuacién.
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LOGOTIPO TIPOGRAFICO ESTANDAR
Nombre escrito sin algin estilo ni
recurso grafico. Podemos utilizar
una tipografia preexistente de uso
comun.

LOGOTIPO  TIPOGRAFICO  “RETO-
CADO”

A la tipografia regufar le hacemos
modificaciones para crear un estilo
o enfat{zar alguna letra del nombre.
Los recursos para lograr esta clase
de logotipo son variados.

LOGOTIPO SINGULAR

“El logotipo es una pieza unica dis-
enada como un todo, como una for-
ma excepcional que no responde a
ningun alfabeto ni estandar ni crea-
do ad hoc.”* (Ad hac: adecuado,
apropiado, dispuesto especialmente
para un fin, Diccionario de la Lengua
Espariola. Real Academia Espanola,
XXl edicion, 2001).

LOGOTIPO TIPOGRAFICO EXCLUSIVO
La tipografia a utilizar es un disefio
Unico y especlalmente creado para
tal nombre o marca.

LOGOTIPO TIPOGRAFICO ICONIZADO
Se da cuando sustituimos alguna le-
tra por un icono que haga referencia
al nombre o actividad de la entidad.
El reemplazo no debe alterar la tegi-
bilidad de la marca.

LOGOTIPO CON ACCESORIO ESTABLE
Arreglo tipografico con énfasis en
algun aspecto. Los refuerzos pueden
ser, por ejemplo, un subrayado o un
fondo normalizado.
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4, Ev simsoro

Los simbalos que utilizamos para crear una identidad grafica pueden ser de
tipo iconica, abstracto o alfabética, cada uno de los cuales puede ser com-
binado con cualqulera de las variantes del logotipo. Por otro lado, contamos
con una variada y amplia gama de recursos y técnicas de representacion de
un simbolo, como por ejemplo: la geometrizacidn, el realismo, la fotografia,
etcétera.

SIMBOLO ICONICO -

Este simbolo es un referente directo

de alguna caracteristica de la enti- m
s

dad o de su nombre.

wwr
SIMBOLO ALFABETICO
En este caso, alguna tetra del nom-
bre o marca, como puede ser la ini-
cial, es enfatizada.

S{MBOLO ABSTRACTO
Este tipo de simbolo no guarda
retacion alguna de representacion v"

directa con la entidad. Haciendo uso
CHRYSLER

de la forma y el color, mediante una

abstraccion semantica, podemos
aludir a conceptos, ambientes o l Ddge
sensaciones.



Perfil, seleccion, pruebas, estrategla, evaluaclén, objetivos...
El diseno, como todo proceso, podria resultar un caos en el cual nos
perderiamos facilmente si no contaramos con un modo de llevarlo a cabo
ordenada y metddicamente. Existen estudios y propuestas metodolégicas
sobre cOmo hacer diseno, con el objetivo de reducir y optimizar tiempos
de planeacion, produccldn y evaluacién, lo que se traduclria en resuftados
unicos e inmejorables y, no menos importante, casto-efectivos.
Antes de continuar, revisemos los conceptos de metodologia, método y
proceso. En primer lugar, (a metodologia es la ciencia del cémo se ha de
resotver algo, es decir, del método. El método, por su parte, es aquello que
nos conduce al producto mediante la aplicacién de la técnica adecuada.
Al respecto, Luz del Carmen Vilchis, en “Metodologia del Disefio”, afirma
que el método es en si un proceso conceptual de tipo abstracto, cuyo fin
es el conocimiento.™ La metodologia es, en todo caso, “...la teora del
método, ciencla... que orienta y ordena el conocimiento™? en un sentido
esencialmente abstracto.
Finalmente, un proceso es un conjunto de acciones o variables secuenciadas
que presentan un Inicio, un fin y una duraclon determinados. Chaves nos
habla, con respecto a un proceso, de “...una serie de pasos logicos donde
los resultados de uno atimentan al siguiente en un orden, por lo tanto, no
alternabie, "%
En el drea del disedo, una metodologia nos ayuda a seguir la linea de
los objetivos planteados, asi como de las necesldades y requerimientos
especificos del caso. Es indispensable que podamos regresar una y otra vez
a los planteamientos tedricos o a los primeros pasos del proceso, por lo
que se hace necesaria una sistematizacion de los mismos. También resulta
conveniente una metodologia para poder ubicar en un tiempo y espacio
determinados el momento exacto en el que se encuentra el proceso de
diseno. Lo anterior puesto que, de acuerdo con Vilchis, “La metodologia del
disefio Integra conjuntos de indicaciones y prescripciones para la solucion
de los problemas derivados del disedo; ella determina la secuencla mas
adecuada de acclones, su contenido y los procedimientos especificos. ™

1, CONSTANTES METODOLGGICAS

La metodologia se estructura en base a ciertas constantes presentes en todo
proceso. Para Vilchis, son cuatro las constantes metodologicas basicas dentro
de un proceso de diseno:

1. “Informacion e investigacién. Consistente en el acopio y ordenamiento
del material relativo al caso o problema particular,

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

3. Sintesis. Consistente en 1a propuesta de criterias validos para la mayor
parte de demandas y que el conjunto se manifieste en un tado estructurado
y coherente, llamado respuesta formal del problema.

4, Evaluacion. Concemniente en la sustentacion de la respuesta formal a la
contrastacion con la realidad.”™®



Y agrega dos mids, que son: la formulacion de alternativas y la definicin del
proyecto. La primera se refiere a la parte creativa, mientras que la segunda
lo hace a la elaboracion de la estrategia.

Por otro lado, Bruno Munari, en “Diseno y Comunicacién Visual”, habla de
sefs constantes:

1. Enunciacion del problema. Indicado por la entidad al disefiador o
propuesto par éste a la entidad. La definicion debera ser exacta para evitar
equivocaciones.

2. {dentificacién de los aspectos y de las funclones. Analisis fisico y
psicoldgico, de los cuales el primero “...se refiere a la forma que ha de tener
el objeto que se ha de proyectar’™® , y el segundo, a lo intangible del objeto,
a su interpretacidn. Lo que incluye comprobaclones técnica y econdmica,
cultural, histérica y geogréfica.

3. Limites. Tiempo de duractén del producto, especificaciones, reglas o
prohibiciones de tipo técnico, exigenclas del mercado y elementos de la
proyectacion.

4, Disponibilidades tecnologicas. Materias y técnicas que reduzcan costos de
praduccién pero que sean las mas adecuadas al caso.

5. Creatividad. Sintesis de los pasos anteriores y su desarrollo, y La aplicacién
creativa para proyectar la solucion.

6. Modelos. Resultantes de la anterfor sintesis creativa, que seran sometidos
a una seleccion para ser afinados en detalle y crear el prototipo.

A pesar de que las constantes estructurales descritas anteriormente dan
forma a la metodologia del diseio en general, una misma metodologia no
podnia ser aplicada a todos los casos de disefo, puesto que cada uno de ellos
es unico e irrepetible. Por otro lado, segin Vilchis, haciendo referencia a
Munari, no se puede considerar un método como absolute y definitivo; por el
cantrario, debido a las variables proptas de un caso especifico o que pueden
surgir durante el proceso diseno, seria conveniente modificar el punto que
sea necesario.

2, Ev PROCESD METODOLOGICO PARA DISTRIBLYDORA INTERNACIONAL O€ REVISTAS, S.4. DE C.V.

El caso de Distribuidora Internactonal de Revistas, S.A. de C.V. (DIRSA) esta
circunscrito en el area de la identidad grafica, cuya necesidad es, como
veremos en el capitulo siguiente, 1a elaboracién de una identidad grafica,
ya sea nueva o actualizada. Para tal efecto, fue necesario estructurar una
metodologia especifica que diera soluclon a las necesidades de diseno y
comunicacion propias de DIRSA.

Para desarrollar dicha metodoiogia, se utllizaron como base las ideas de
los autores ya citados (Vilchis y Munarl). Por otro lado, Norberto Chaves y
Joan Costa son dos autores que han escrito sobre identidad corporativa de
manera recurrente, par lo que también se retomaron algunas de sus ldeas
Y propuestas.

Tomando en consideracién las constantes metodoldgicas indicadas tanto
por Viichis como por Munarl podemos decir que, a grandes rasgos, éstas se
dividen en dos categonias: las de tipo teodrico y las que tienen que ver con (a
puesta en practica y realizacion mediante et uso de la técnica.

La primera categoria se refiere a las constantes de Informacion,
investigacion y anallsis, explicadas por Vilchis, y a las de enunciacién
del problema, identificacion de los aspectos y funciones, limites y



disponibilidades tecnoidgicas, descritas por Munarl. Dentro de la
sequnda, en la produccion se encuentran las constantes de sintesis y
evatuacion, y las de creatividad y modelos, de los respectivos autores.
El primer paso fue dividir en dos etapas el proceso de diseno de DIRSA,
que fueron: la conceptualizacidn y la produccion. Para llevar a cabo la
primera etapa, se siguid una serie de pasos, basados en los sugeridos por
Norberto Chaves, en “La Marca Corporativa”, que fundamentan la parte
teorico-conceptual del proceso metodolégica, y que son, proplamente, la
investigacién del caso. En la etapa de produccién se fncluyeron (as ideas
propuestas por Joan Costa “Imagen Global”, mismas que fueron la base del
proceso en su parte creativa y en la implementacién técnica.

Dado lo anterior, el proceso metodolégico seguido para DIRSA se diagramé
de la sigufente manera:

Etapa I: Conceptualizacidn
1.1. Informacian sobre DIRSA
1.1.1. Perfil
1.1.2. Andlisis de identidades graficas afines a DIRSA
1.2. Dlagnéstico de los identificadores de DIRSA
1.2.1. Los indicadores
1.2.2. Diagnéstico
1.3. Objetivos del diseno

Etapa |l: Produccién

1.1. Primeras {deas

1.2. Combinacidn, evaluacidn y seleccion
1.3. Presentacion inicial

1.4. Correcciones y refinamiento

1.5, Presentacion final

1.6. El producto aplicado (prototipos)

3. Evaea ): CONCEPTUALIZACION

En la primera etapa del proceso de diseno tenemos a la investigacion comao el
eje principal, ya que es ésta, en palabras de Vilchis, “...la columna vertebral
de la practica cientifica”#. La investigacion reune datos, se convierte en una
resefia y da un informe detallado sobre algo. Uno de los resuttados de la In-
vestigacion fueron las cuestiones no consideradas hasta entonces; asi mismo,
las ya tormadas en cuenta se analizaron desde otras perspectivas.

Para conocer a fando el caso, que en esta ocasion es DIRSA, fue necesario
elaborar una estructusa de datos que nos sirviera como gufa.

a. Informacién sobre DIRSA

En la informacidon sobre la entidad, encontraremos todos los datos sintetiza-
dos e indispensabtes, en base a los cuales se conceptualizd la esencia de
DIRSA. La informacién debia ser clara y precisa, ademnas de ordenada.

En este paso se redactd el perfil de DIRSA y se realizé un estudio analitico de
los signos identificadores de las entidades que son afines a nuestra empresa
(competencia directa e indirecta).

Et perfil incluye los siguientes datos: sector en que se inscribe, finalidad o
misién®, visidn<, rango o escala, implantacion y alcance geografico, trayec-
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toria, caracter de su propiedad, tipo de direccion, clase de cultura interna,
actividad concreta, valores de la oferta, escala del mercado, tipo de audien-
cia, situacion competitiva, perspectivas futuras y los pares o paradigmas. Lo
que buscamos obtener de lo anterior es “Una definicion explicita del perfil
sintético de la organizacién, sus valores y atributos diferenciales”. %

Con el analisis de identidades graficas afines a DIRSA se obtuvo una valoracién
de tales signos, con los cuales se establecieron parametros de comparacion
en el dmbito estilistico y de las tendencias graficas.

b. Diagnéstico de los identificadores de DIRSA

La pertinencia es el concepto que maneja Chaves como preponderante para
el disefio de una identidad grafica, con lo cual quiere decir que debe existir
certeza en la relacton signo-entidad. Para Chaves, dicho concepto es el
“...maximo ajuste de los signos identificadores a los requisitos de la identi-
dad y su comunicacién. Tal ajuste consiste en (a interseccién mas perfecta
posible entre los codigos de la comunicacién grafica y el mensaje individual e
irrepetible a emitir: el nombre grafico de la entidad concreta,”*

Un diagnostico de los identificadores de DIRSA nos ayudaria a determi-
nar los “valores optimos de rendimiento marcario y verificar su grado de
cumplimiento mediante tos signos actuales.” A partir del diagnostico fue
posible generar una respuesta creativa pertinente al caso de DIRSA,

4. OBJETIVOS OEL DISERO

Los objetivos del disefio “...deben dejar en claro el tipo de logro u optimi-
zacién que se pretende con el disefio de los signos”.¢” Con los objetivos de
disefio establecidos logramos generar la estrategia a seguir.

5. ETapa 112 ProbucCiON

Esta segunda etapa se caracteriza tanto por la capacidad creativa del dise-
nador para traducir el “documento”, de la etapa conceptual a una imagen,
asi como por su dominio técnico para lograr tal cometido. El disefiador debe
echar mano de todos los recursos que le ofrece el lenguaje visual: alternar
formas, texturas, tamanos y colores, y buscar la perfeccién mediante et
equilibrio y ta proporcion, el movimiento, el ritmo y el contraste, hasta
lograr aquelta estructura visual estéticamente armodnica, capaz de ser la
unica identidad grafica de la empresa.

a. Primeras ideas

El inicio de la segunda etapa del programa de disefia para la identidad gra-
fica de DIRSA dio comienzo con la lluvia de ideas, el llamado brainstorm.
La cantidad de ideas arrojadas en una primera ocasion puede ser flimitada,
incluso, si no se tiene culdado, podriamos quedar perdidos en una multitud
de trazos y olvidar los objetivos comunicacionales, Conviene, pues, revisar
constantemente la conceptualizacién (perfil) de la empresa.

Posterior a la lluvia de ideas, se descartaron aquellas imagenes que no tenian
futuro, pues hubiera sido infructuoso trabajar sobre imagenes que no nos
llevarian a resultado alguno. Los bocetos prevalecientes fueron tratados para
una segunda etiminatoria. £l resultado fueron unas cuantas imagenes, las



consideradas como mas cercanas al objetivo, de las cuales se hicieron com-
binaciones y evaluaciones y, finalmente, se seleccionaron las mas éptimas.

b. Combinacién, evaluacién y seleccién
COMBINACION

Aunque a estas alturas ya se habrian seleccionado y desechado varias ideas,
por no decir que la mayoria, fue necesario reconsiderar las restantes para
manipular, una vez mas, las opciones formales. Las texturas, tamafos y for-
mas de unas irian con otras. Uno y atro elemento fueron intercambiados.
Siguiendo con la misma dinamica, todas aquellas ideas que resultaraon vagas,
Inverosimiles o alejadas se desecharon y s6lo quedaron unas cuantas.

EVALUACION

El juego creativo se torné exigente al llegar momento de la primera evalua-
clon formal. Cabe destacar que, hasta este punto y el que sigue, ninguna
imagen habia llegado a manos de los directivos de DIRSA.

La evaluacién consistié en analizar detalladamente las propuestas hechas
hasta el momento. ;Qué se evalud?: las formas, tamanfos, texturas, simbolos,
tipografia, y sus interrelaciones, para seleccionar las primeras propuestas
que serian presentadas ante (os directivos de DIRSA.

SELECCION

JQué imagenes resultaron seleccionadas? Aqueltas que cubrian los requisitos
de comunicacidon y los objetivos de disefio. Pero... no se ha mencionado nada
sobre el color. Una vez seleccionadas, a las Imagenes en blanco y negro, se
les agregé el color definitivo.

c. Presentacién inicial

Presentar la seleccidon ante los directivos de DIRSA fue muy importante, yva
que la empresa no padia quedar fuera det proceso de disefio, puesto que son
los directivos quienes mejor conocen a DIRSA y, por lo tanto, los mas indica-
dos para opinar sabre el desarrollo grafico. Una vez hecha la presentacion,
los directivos de DIRSA seleccionaron una de las propuestas y sugirieron re-
alizar ciertas correcciones.

d, Correcciones y refinamiento

Al llegar a este punto, ya se habia aprobado una propuesta, en la cual se
trabajo para realizar las correcciones solicitadas. También se analizaron y se
ajustaron los aspectos técnicos de la imagen, tales como la tipografia y los
colores definitivos.

e. Presentacién final

La propuesta seleccionada anteriormente fue corregida y estuvo lista para
ser presentada ante {os directivos de DIRSA. A la par de la identidad grafica,
se entregaron las redes de construccion y de trazos auxillares; las medidas



proporcionates; la tipografia y los colores corporativos; y los usos, variantes
y restricciones de la imagen.

f. El producto aplicado (prototipos)

Para comprobar de primera Instancia la eficacfa de la identtdad grafica de
DIRSA, se disenaron aplicaciones basicas de papelerfa y de tipo promocional.
Los prototipos, como veremos en el capitulo 3, fueron: hoja membretada,
tarjeta de presentacion y sobre; y, como demostracidn del uso de la iden-
tidad en acticulos de promocidn, se aplicé la fdentidad en taza cafetera
estandar.
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CAPITULO 2

eL Caso pE EsTupio:
DISTRIBUIDORA INTERNACIONAL DE REVISTAS



ACIONAL DE REVISTAS, SA. DE C.V.

El segundo capitulo de este
trabajo de tesis esta dedicado a la
investigacion interna del caso de
estudio que presento. La empresa
que elegi como objetivo para la
aplicacion de una identidad grafica
es la Distribuidora Internacional de
Revistas, S.A. de C.V. que a partir de
ahora conoceremos como DIRSA.
:De qué manera interviene en este
caso la citada investigacion? En
primer lugar, nos permitira situarnos
en el contexto real de la empresa,
con sus caracteristicas tanto po-
sitivas como negativas, no sélo al
interior de la misma sino también
al exterior.

En segundo lugar, a partir de conocer
y estudiar a la empresa podremos
reforzar o cambiar los puntos dé-
biles de su imagen, de tal modo
que el resultado corresponda a una
imagen que represente a la empresa
de manera sélida.

Finalmente, nos aportara la in-
formacion de la cual surgiran los
objetivos de diseno.



DIRSA es una empresa pequeiia por la cantidad de empleados con que cuenta,
aunque su proyeccion es equitativa a la de una empresa mediana, ya que
trabaja para varios clientes internacionales y esta en proceso de expansién
con nuevos proyectos, sin alterar su estructura interna.

DIRSA es una agencia que vende publicaciones periddicas, tanto impresas
como electronicas por medio de suscripciones y, de manera individual, libros.
También investiga y edita el Catalogo de Publicaciones Periddicas Mexicanas
(CAPUMEX); vy, desde el afo 2001 ha desarrollado un nuevo proyecto, el
primero en su género: la Biblioteca Virtual de Revistas Electronicas Hispano-
Americanas (BIVIR).

DIRSA ha prestado sus servicios como iniciativa privada durante 26 anos,
desde que se constituyd, el 3 de octubre de 1977, trayectoria que la define
como una empresa sétida, confiable, con experiencia, siempre actualizada
y atenta al cambio, para poder satisfacer las nuevas necesidades de un
mercado cada vez mas competido.

Se trata de una empresa internacional, ya que tanto importa material
bibliografico que solicitan clientes nacionales, como exporta los impresos
mexicanos que solicitan los clientes extranjeros.

1. MISION

Queremos poner al alcance de todas las bibliotecas, el conocimiento del
mundo.

2. ViSION
Ser reconocida por la precisa combinacion de experiencia y tecnologia de

punta, que, aunados a nuestro compromiso de atencion, es el como logramos
poner al alcance de todas las bibliotecas, el conocimiento del mundo.

3. ORGANIGRAMA

A continuacion veremos el organigrama de DIRSA:

Direccién General

Publicaciones Sistemas e Informética

BIVIR Libros
Periédicas | |
Coordinacién Coordinacion General
Apoyo BIVIR Apoyo BIVIR
Gerencia de Gestiény
“omercializacién Administracién
Compras Reclamaciones Mensajerfa Intendencia
T o |
Publicaciones Publicaciones Clientes Clientesde  Registro  Entregaal

Nacionales Internacionales  Naclonales Exportacién ('nr¥rml cliente



4. TiPo DE SERVICIO

1. DIRSA adquiere, recibe, controla y envia todo el material impreso
que le ha solicitado el cliente. El sistema del servicio es el siguiente: las
publicaciones llegan a DIRSA y se distribuyen conforme a las solicitudes de
cada cliente; se preparan los paquetes con el material que corresponde a
cada uno y se envian.

Por ejemplo, determinada universidad solicita a la empresa 20 titulos de
publicaciones periddicas, entre nacionales e internacionales. DIRSA localiza
dichos titulos en sus bases de datos o0, en caso de no contar con ellos, realiza
una investigacion. Presenta, ademads, sugerencias que puedan ser Utiles
a dicho cliente. La universidad solicitante recibe la cotizacién; una vez
aceptada, se hace el contrato en el que DIRSA se compromete a adquirir cada
uno de los titulos, controlar la recepcidn y faltantes y, finalmente, enviar el
material al cliente.

DIRSA se encarga de contratar cada uno de los titulos con las respectivas
editoriales (sean mexicanas o extranjeras), vigila que los nimeros sean
consecutivos, que no falte alguno (por extravio, error de la editorial,
huelgas, suspension de la publicacion, etcétera) y, dado el caso, solicitarlo
a la editorial, ademas de mantener informado al cliente sobre su servicio, a
través de reportes trimestrales. El valor de este servicio consiste en que el
cliente se evita el proceso de contratacion-recepcion-control-reclamacion
de cada titulo.

La entrega de los ejemplares la realiza el departamento de mensajeria de
DIRSA, siempre y cuando sea en el area metropolitana. De lo contrario, se
hace uso de servicios de entrega particulares. Los envios se realizan cada
determinado tiempo, segin se haya establecido en el contrato (semanal,
quincenal o0 mensualmente).

Otra modalidad es cuando el cliente recibe el servicio directo de las
editoriales. En este caso, DIRSA solo hace el contrato con los proveedores
pero no lleva el control de las publicaciones y, cuando falta algin ejemplar,
el cliente lo notifica a DIRSA para que proceda a la reclamacion del mismo.

2. DIRSA es una empresa integral, pues ademas del servicio descrito
anteriormente, ofrece la posibilidad de ampliar el repertorio de titulos que
solicito el cliente. Ademas, previa investigacion, DIRSA entrega al cliente,
anexo a su cotizacion inicial, una lista de los titulos que pudieran ser de su
interés.

3. Otro giro de la empresa es el editorial, pues desde 1984 investiga y edita el
Unico Catdlogo General de Publicaciones Periodicas Mexicanas, que contiene
mas de 4,500 fichas bibliograficas.

4. Por (ltimo, desde el afo 2001, DIRSA desarrolla el proyecto BIVIR, que ya
inicio prestando el servicio a la Biblioteca del Congreso de los Estados Unidos
de Norteamérica. DIRSA ofrece al Congreso los siguientes servicios:

e CAPUMEX en linea.

= E-Journal: 1,500 titutos con liga directa a las bases de datos de cada editor,
via internet.

. BIVIR-(clave): el cliente solicita un listado de titulos que son editados por
DIRSA; el texto aparece completo, sin publicidad, en la Biblioteca Virtual.
El cliente tiene acceso a su biblioteca mediante el nombre de usuario y
password. También cuenta con un motor de busqueda para localizar, por
medio de palabras clave, en toda su bi-blioteca, el tema de interés.



a. Diagrama de flujo

El proceso del servicio por medio de suscripciones, considerado como el
principal eje de DIRSA, se esquematiza de la siguiente forma:

Solicitud del cliente . Renovacién
e ’ i 7
| i
Precotizaciér: Er;rega al aiente
[ |
Investigacion de costos jontrol ée_entigas
Cotiz;cién Reclamaciones ——— 1 Material "stock”

|

: Aprobacion del )

\ clle[nte /

Facturaciéon Recepcién

Regi ) Adquisiciones Nac. |
eglesr:;gsde — Cobranza — = Compras
Adgquisiciones Expo ==

Reg_;stro

5. PUBLICO: CLIENTES POTENCIALES, MERCADO CAUTIVO Y PROVEEDORES
ELl pablico se refiere a todas aquellas personas involucradas, de una u otra

forma, con DIRSA. En general, son los clientes potenciales, el mercado
cautivo y los proveedores quienes “ven” a DIRSA.

a. Clientes potenciales

Los clientes potenciales de DIRSA son de diversa indole; se encuentran, en su
mayoria, dentro de aiguno de los que a continuacion se mencionan:

. Bibliotecas nacionales

. Bibliotecas internacionales

. Universidades publicas y privadas
. Sector gobierno

. Organismos descentralizados

. Paraestatales

. Iniciativa privada

. Librerias

. Publico en general



b. Mercado cautivo

Actualmente, DIRSA trabaja con los siguientes clientes, tanto nacionales

como internacionales:

NACIONALES

BisLioTECA DE MEXiCO
CENTRO DE INVESTIGACIONES ¥ ESTUDIOS
SUPERIORES EN ANTROPOLOGIA SOCIAL
Cipir IPN Unipap Oaxaca
EpitoriaL TRiLLAS
FoNDO DE GARANTIA
INSTITUTO DE INVESTIGACIONES
“Dr Jost Ma. Luis Mora”
InsTITUTO EDUCATIVO DEL NOROESTE
INsTITUTO ELECTORAL DEL
GoBIERNO DEL DisTRITO FEDERAL
INsTITUTO TECNOLOGICO DE JIQUILPAN
InsTITUTO TECNOLOGICO DE TEHUACAN
IPN Esime ZAcATENCO
Itesm C.C.M.
ITesm Campus Lacuna

INTERNACIONALES

CoRNELL UNIVERSITY LiBRARY

FiNE ARTS LiBRARY

Harvaro CoLLEGE

Harvaro Law ScHooL LiBRaRY
IBEROAMERIKANISCHES INSTITUT (ALEMANIA)
LIBRARY OF CONGRESS

New York Pusuic LiBraRy
PrinceTon UNiversiTy

PuviL Lisros (Espana)

TarLTON Law LiBRARY

THE GETTY RESEARCH INSTITUTE
UNIVERsITY oF CALIFORNIA BERKELEY

ITesm Campus ToLuca

Pemex REFINACION

Poper JupiCIAL DE LA FEDERACION

ReichhoLp Quimica DE MExico

SECRETARIA DE Economia

SECRETARIA DE  (GOBERNACION

SECRETARIA DE RELACIONES EXTERIORES

Universipap AuTénoma DE QUINTAaNA Roo,
Unipap CozumeL

UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA-
AzCAPOTZALCO

Universipap La SaLLe Pachuca

UNIVERSIDAD PEDAGOGICA NACIONAL

UNIvERSIDAD TECNOLOGICA DE MEXICO,
Campus SUR

UNIVERSIDAD VERACRUZANA

University oF CaLiFORNIA Los ANGELES
UniversiTy oF CALIFORNIA RIVERSIDE
UniversiTy oF CaLiForRNIA SaN DieGo
UNIversiTy oF CALIFORNIA SANTA BARBARA
UniversiTy oF CHicaco LiBRaRY
UNIVERSITY OF MINNESOTA

UNIVERSITY OF PENNSILVANIA

UNIVERSITY OF TEXAS AT AUSTIN
UNIvesiTY oF Kansas

UNIvesiTY oF SOUTHERN CALIFORNIA
VaNDERBILT UNIVERSITY LIBRARY

El proceso de contratacion o renovacion no es el mismo para los clientes
nacionales que para los internacionales.

En el caso de los clientes nacionales, las probabilidades de no contratacion
0 renovacion son mas altas que en el caso de los clientes internacionales;
puesto que la decision de compra depende de varios factores, como
pueden ser: resultados de los concursos, disminucidn del presupuesto de
las instituciones para adquisicion de material bibliografico, y/o cambio
de funcionarios en los departamentos de adquisiciones, que conllevan a
modificaciones o cancelaciones de titulos. Por lo tanto, las instituciones
nacionales presentan una alta irregularidad en sus contratos.

En cambio, las instituciones internacionales manejan un comité que autoriza
o no la compra del material bibliografico propuesto por el bibliotecario
especializado en el area de México, y aunque dicho comité sufra cambios de
personal o el propio bibliotecario sea otra persona, no se cancelan los titulos
ya contratados.



El contrato es renovado anualmente y la cancelacion solo se daria en el caso
de que DIRSA esté ofreciendo un mal servicio al cliente. Dicho contrato se
establece con un primer listado de titulos que incrementa anualmente en
proporcion al crecimiento del presupuesto. Se utilizan los blanck orders o
standing orders, que son pedidos en blanco para agregar, y/o modificar o
suspender titulos del contrato inicial. Cuando solicitan alguna modificacion
o0 suspension, es porque la publicacion deja de ser editada; entonces DIRSA
propone al cliente titulos similares.

Ademas, anualmente incrementa el presupuesto asignado a la adquisicion
de material bibliografico, por lo que, si existen otras propuestas, éstas son
analizadas y, en caso de ser aceptadas, se agregan como se ha descrito.

c. Proveedores

Otro publico importante de DIRSA son los proveedores. Con ellos debe
mantener buenas relaciones y una imagen optima, pues son indispensables
para realizar un servicio integral, puntual y de calidad. Los podemos clasificar
dentro de dos rangos distintos:

e  Publicaciones periédicas. Es un campo pequefo, ya que una misma
editorial puede trabajar varias publicaciones. Se establece una relacién
constante con las editoriales nacionales e internacionales por el sistema
via suscripcion -cotizacion-compra-entrega-; el contacto (por teléfono,
fax, e-mail o correo ordinario) depende de la diversidad de titulos que
editen, asi como de su periodicidad y, también, por el servicio que
brinden, ya que en ocasiones es necesario solicitar atencion por material
atrasado, extraviado o por otras cuestiones (huelga, suspension de la
publicacién, etc.). En general, dichas editoriales reconocen a DIRSA
por este nombre, aunque en ocasiones se le conoce como Distribuidora
Internacional.

e Libros. Este grupo es mas amplio que el anterior. La compra se
realiza directamente, ya sea con la editorial o mediante librerias y/o
distribuidores, pero en ningln caso la relacion trasciende mas alla por
el tipo de transaccion. Al momento del pago se recibe la mercancia en
su totalidad. La operacion de contrato es mas sencilla, por lo que la
presencia de DIRSA es menos constante.

6. PuBLiciDAD

La empresa no destina un presupuesto a publicidad y promocion, y tampoco
participa en licitaciones. El criterio de DIRSA para cautivar clientes
potenciales a nivel nacional esta basado en tres estrategias:

1. Via telefonica
2. Recomendacion de cliente a cliente
3. Presentacion personal de la empresa

*Los clientes particulares llegan a DIRSA, generalmente, por medio de la seccion
amarilla, aunque éste no es un medio que DIRSA considere para fines publicitarios.

Cuando se trata de cautivar al pdblico extranjero, DIRSA participa en
reuniones de compradores, principalmente en el Seminar Acquisition Latin
American Library Material (SALAM), que es un evento a nivel internacional,



donde varias empresas latinoamericanas afines al area ofrecen sus servicios.
Las reuniones cambian de sede anualmente.

El pdblico asistente estda compuesto, en su mayoria, por bibliotecarios
especializados en estudios latinoamericanos. También asisten algunos
encargados de adquisiciones. Es en estas reuniones donde los clientes
intercambian opiniones sobre la calidad del servicio que han recibido de una
y otra empresa; generalmente, es por medio de la “recomendacion” que el
cliente potencial extranjero se convierte en cliente cautivo.

En el evento del 2003, por parte de México sélo asistieron DIRSA y STEVA,
que se especializa en libros por lo que no es competencia directa. DIRSA
contratd un stand (al igual que cada empresa participante) donde colocé una
lona con el nombre de la empresa, obsequié promocionales (agendas, plumas
y playeras) a su publico, realizé las presentaciones en medios electrénicos
y repartié un brochure con informacion sobre el nuevo proyecto BIVIR. La
competencia no ofrecié publicidad. Cabe destacar que ninguna otra empresa
aprovechod la ventaja de los promocionales.

La estrategia de DIRSA, para este evento, fue promover el nuevo proyecto
BIVIR; se utilizé, Gnicamente como referencia por el reconocimiento que
tiene en el medio, la imagen de DIRSA.

DIRSA invierte en promocion y publicidad para el extranjero, porque tales
clientes son, por lo general, mas sélidos y no trabajan mediante licitaciones
o concursos. Cuando un cliente nacional o internacional solicita informes
sobre la empresa, DIRSA les hace llegar informacion sobre sus antecedentes
y servicios, via e-mail, fax o correo ordinario.

7. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE DIRSA

Los directivos de DIRSA consideran que la empresa enfrenta un problema
comunicacional derivado de su expansion hacia otras areas de servicio y
de mercado, el cual justifica, entre otras acciones, la creacion de una
estrategia de disefio que permita desarrollar una identidad grafica eficaz
como elemento que contribuya a cumplir su mision y alcanzar su vision.

Al analizar otras organizaciones afines, los directivos de DIRSA, han con-
siderado la convenencia de replantear su sistema de identidad grafica.

En congruencia con lo anterior, los directivos de DIRSA, han solicitado un
analisis que permita saber si, con base en sus antecedentes graficos y su
incursién en nuevas areas de mercado, la imagen actual es la indicada para
representar visualmente a DIRSA; o si, por el contrario, se requiere de una
nueva identidad grafica que responda a los objetivos actuales de la empresa.



CAPITULO 3

DISENO DE LA IDENTIDAD GRAFICA PARA
DISTRIBUIDORA INTERNACIONAL DE REVISTAS



42

1. INFORMACION SOBRE DISTRIBUIDORA
InTeERNACIONAL DE REVISTAS (DIRSA)

a. Perfil

DIRSA es una entidad que
ofrece el servicio de contratacidn
de publicaciones por medio de sus-
cripciones y su misién es “Poner
al alcance de todas (as bibliotecas
el conocimiento del mundo” y su
vision es “Lograr la misién con
atencion, compromiso, experiencia
y tecnotogia de punta”.

DIRSA pertenece al rango de las pe-
quefas empresas intermediarias,
es de alcance local, nacional e in-
ternacional y en su haber tiene 27
anos de trayectoria.

Estd conformada como sociedad
andnima y es dirigida por sus duehos
directos.

Al interior, mantiene una estructura
organizacional verticalista, a pesar
de lo cual, su dinamica de trabajo es
ampliamente participativa y de gran
cohesidn interna.

Los servicios que ofrece DIRSA son:
contratacion de suscripciones para
publicacfiones impresas y/o digitales,
edicidn y produccion del Catalogo de
Publicaciones Periddicas Mexicanas
(CAPUMEX), y de la Biblioteca Vir-
tual de Revistas Electronicas Hispa-
no-Americanas (BIVIR).

En todos los casos, el servicio que
ofrece DIRSA es confiable, seguro y
de calidad, respaldado por 27 afios
de experiencia. Su mercado meta
son tas bibliotecas de universidades,
institutos, organismos federales
o particulares. Por lo general no
recurre a terceros para realizar sus
transacclones, aunque en ocasiones
brinda sus servicios a través de las
propias editoriales o entidades de la
competencia.



DIRSA es lider en el ambito de la exportacion de publicaciones periddicas
mexicanas por medio de suscripciones; asi como también en la produccién y
edicion del CAPUMEX y en ta creacion de BIVIR, la primera Biblioteca Virtual
de Revistas Hispanoamericanas. A futuro, DIRSA prevé un crecimiento en el
area de las publicaciones digitales y de las bibliotecas virtuales.

La competencia directa de DIRSA son, principatmente, Difusién Cientifica y
NyE Omicron, aunque ambas, a diferencia de DIRSA, se han especializado en
la distribucién de bases de datos extranjeras. La competencia indirecta de
DIRSA son las trasnacionales EBSCO y SWETS, lideres a nivel mundial, de las
cuales, la segunda es el paradigma de nuestra entidad.

b. Analisis de identidades gréaficas afines a DIRSA
NYE OMICRON S.A. DE C.V,

Una de las empresas que son competencia directa de DIRSA es NYE OMICRON.

La identidad grafica de esta entidad es un logotipo tipografico “retocado”,
que utiliza un simbolo iconico.

La tipografia no es de diseno exclusivo; sin embargo, se distingue la aplicacién

de un elemento estilizado para enmarcar, de manera semicircular, el resto de

la imagen. La fuente utilizada es de

estilo gotico o sans serif. No utiliza

\Gron Q'Q mayusculas y la razén social aparece

06\ completa en color negro.

% El simbolo-iconico de la imagen

esta conformado por dos elementos

9 principales. El primero de ellos,

.< en color verde, es un disco com-

pacto que hace referencia a las

publicaciones digitales y/o las bases

de datos. El segundo icono de esta

imagen es una revista o un libro

abierto, que enfatiza la idea de

publicaciones; et color utilizado es

el blanco. Ambas imagenes son tipo

@
2

ilustracién, por lo que utilizan un
borde lineal de color negro.
Analizando 1a identidad grafica
de NYE OMICRON en una de sus
aplicaciones, en este caso la pagina - R
de Internet, podemos observar que ' ".l!!l
los colores utilizados son el verde, =
blanco, violeta, azul y amarillo, en
diferentes tonalidades.

Por otro lado, observamos recursos
graficos icénicos con caracteristicas
propias de una ilustracion, los que,
nuevamente, hacen referencia a
discos compactos y libros.

La tipografia utilizada en los sub-
titulos y el eslogan siguen siendo de
estilo gotico.

Librisita com




GRUPO DIFUSION CIENTIFICA

Grupo Difusion Cientifica es otra empresa que compite directamente con
DIRSA. La identidad grafica de esta empresa es un logotipo estandar que
maneja una tipografia de estilo gético, un simbolo-icénico compuesto por
varias Imagenes, y un acento grafico de tipo abstracto.

Las imagenes que forman el simbolo-icénico son un disco compacto, una
publicacion que a su vez contlene una arroba, un planisferio con divisiones
de latitudes y meridianos y, por Ultimo, el continente americano; todas ellas
estructuradas de tat forma que asemejan un planeta, evidentemente, la
Tierra.

El acento grafico mencionado es
una linea ensanchada con rema-
tes en angulo, que da la idea de
movimiento e internacionalidad.

El color de la identidad gréfica es
homogéneo, y corresponde a un
azul de tono medio, contrastado
con el blanco para generar sombras
y brillos, o destacar algun elemento,
como la tipografia.

TR

DITUSION CITNTIFICA

En la pagina de Internet de Grupo Difusién Cientifica podemos observar el
uso del color verde como fondo, mezclado con tonalidades de imagenes
fotograficas en transparencia. Asi mismo, el tono del azul utilizado para
la identidad grafica es el fondo general de la aplicacion para Internet. La
tipografia secundaria es sans serif.

== DIFUSION CIENTIFI

e

ROYAL SWETS & SWITZLINGER

De las empresas trasnacionales que son competencia indirecta para DIRSA,
ROYAL SWETS & SWITZLINGER es la mas importante, por ser el paradigma.
Dicha empresa utiliza, como denominaci6n grafica, la palabra SWETS, y es asi
como se le conoce en el medio.

La identidad grafica de SWETS es relativamente sencilla, y estd compuesta
por un logotipo tipografico exclusivo e iconizado. La tipografia, que parece
ser un diseno exclusivo para la marca, es de estilo gético. Sobre la letra T
se ha colocado un simbolo-icénico
que habla del origen inglés de esta
empresa. La imagen es una cruz
con dos puntos a cada lado que,




colocados sobre la letra 7, asemejan un cetro real.

Los colores de la identidad se pueden identificar claramente, y son dos: el
rojo para el fondo, y el blanco para la tipografia. En algunas ocasiones, el
logotipo puede aparecer sin el simbolo-icénico, Gnicamente el logotipo.
Para ta pagina de Internet, SWETS ha utilizado los colores blanco, rojo y gris
en diversas tonalidades.

SO RN L e e A0 & LewtRnger I R -

EBSCO

Otra empresa trasnacional de competencia indirecta para DIRSA es EBSCO.
Esta empresa utiliza una identidad grafica mas clasica que la de SWETS. La
identidad es un logotipo tipograficc estandar con accesorio estabie y sin
ninguna clase de simboto.

La tipografia es romana, de estilo
antiguo. La palabra EBSCO esta
calada sobre un recuadro blanco,
mismo que aparece sobre otro, de
color verde azulado. Debajo del
nombre vemos la frase INFORMATION
SERVICES, en color blanco, que
contrasta con el verde azulado del
fondo y el calado.

Ya en la pagina de Internet de EBSCO
podemos observar mayor colorido,
con tonos amarillos, violaceos,
azules y verdes bastante llamativos,
que contrastan con el fondo del
verde azulado. La pagina sigue
siendo de estilo clasico pero con
matices de modernidad, logrados
gracias al tipo de ilustracion y
tonalidades utilizadas.
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¢. Historlal grafico de DIRSA

Al analizar el sistema comunicacional visual de DIRSA, se pudo observar que
la empresa ha modificado su identidad gréafica originat de manera constante.
A pesar de que mantiene ciertas caracteristicas homogéneas, en general
carece de un sistema de identificacién corporativa. No existen lineamientos
para la utilizacién de su imagen, por lo que se dan, indistintamente, una y
otra variacién.

Tambien destaca que DIRSA utiliza diferentes versiones de la identidad origi-
nal en sus aplicaciones de comunicacién, como son:

ANIVERSARIO

Domsa

2. DIaGNGSTICO OE LOS IDENTIFICADORES DE DIRSA

A continuacion, veremos el analisis de la identidad grafica de DIRSA, mismo
que se realizé segun los indicadores propuestos por Norberto Chaves en “La
Marca Corporativa”; en base a dicho analisis se pudo establecer el diagnosti-

co, mismo que nos dio la pauta para generar los objetivos de disefo.

a, Los indicadores

CALIDAD GRAFICA GENERICA

Los signos que wutiliza DIRSA son de indole tipografico, cromatico y simbolico.

Tanto éstos, como su combinacién, no resultan estéticos, ni forman una
grafica de peso; por lo demas, son arbitrarios y efimeros.



AJUSTE TIPOLOGICO

El logo-simbolo de DIRSA cumple su funcidn, debido a su continua utilizacién
por mas de 25 afos, Sin embargo, no responde a las necesidades institucio-
nales actuales de DIRSA.,

CORRECCION ESTILISTICA

Al ser signos arbitrarios y efimeros, no crean ningin tipo de formalidad vi-
sual. La imagen de DIRSA es vaga y no es sindnimo nf de su perfil ni de su
estrategia de comunicacion.

COMPATIBILIDAD SEMANTICA

Analizados individualmente, existen clertas caracteristicas en los signos
de DIRSA que resultan adecuadas a la identidad, tales como el uso de la
tipografia sans serif, el predominio del azul, y el uso continuo de un mismo
simbolo, Lo anterior, a pesar de las constantes varfaciones de representacion
grafica.

SUFICIENCIA

La poca relacion entre los identificadores y el perfil de DIRSA puede ser
consecuencia de la carencia de “algo™ que sirva para reforzar la imagen,
ademas de una clara necesidad de actualizacién y congruencia entre ellos.
La Inclusion de la razén social de DIRSA en su imagen obstaculiza una lectura
mas dindmica y sencilla de la imagen.

VERSATILIDAD

Los signos identificadores de D/RSA son utitizados aleatariamente en las
diferentes manifestaciones visuales que proyecta. Han sido modificados sin
ningun lineamiento y forzados en tamaio, forma y calor.

VIGENCIA

La imagen actual de DIRSA esta compuesta por signos que, al menos en el
estilo de representaclon, se encuentran fuera de contexto.

REPRODUCIBILIDAD

Las diversas aplicaciones en que DIRSA ha utllizado su imagen son la muestra
de que sus identificadores resultan adecuados para ser Impresos en diferen-
tes soportes o ser presentados en otro tipo de aplicaciones.

LEGIBILIDAD

Al igual que en el caso de la reproducibilidad, los signos identificadores de
DIRSA han demostrado ser leglbles en cualguier tamaro, a las distancias
minimas requeridas, sin verse afectados por la {luminacion o el movimiento.

INTELIGIBILIDAD
Los identificadores de DIRSA no cumplen tos requisitos de intencion comuni-

cacional dentro del ambito. La Gnica ventaja que presentan es, una vez mas,
que han sido utilizados de manera constante por mas de 15 afos.



PREGNANCIA

Salvo por las siglas DIRSA, los demas signos identificadores son faciimente
olvidables, o confundibies con otros a con otro sistema comunicacional.

VOCATIVIDAD

DJRSA no cuenta con una imagen que (lame (a atencion; por el contrario, sus
signos son tenues y pueden pasar desapercibidos facilmente.

SINGULARIDAD

En algin momento, los signos de DIRSA pudieron ser comunes dentro del con-
texto en el que se encontraba. Sin embargo, sus homblogos y competidores
han renovado sus respectivas imagenes y ahora se presentan muy distintos.
Se debe tomar en consideracldn que DIRSA fue pionera en la utilizacion de
los signos que actualmente la distingaen, y hubo casos en que otras entidades
intentaron imitar dicha imagen.

DECLINABILIDAD

Clertas caracteristicas de los signos identificadores de DIRSA facilitan la codi-
ficacién de otros mensajes; sin embargo, al funcionar de manera individual
no permiten una cohesion real en el sistema de comunicacién.

b. Diagnéstico

DIRSA es una organizacién estable, cuya principal fuerza es la gran experien-
cia que le han dado sus 27 anos de trayectoria. Actualmente se encuentra en
un periodo de actualizacion y renovacién, al mismo tiempo que esta empren-
diendo nuevos proyectos, lo cual la consolida como empresa fuerte y siempre
a la vanguardia de las necesidades que surgen en el mercado, tanto nacionat
como Intemacional.

Para responder a esta transformacion, DIRSA requiere actualizar su identidad
grafica. Ahora bien, resultaria inadecuado y, hasta cierto punto, arriesgada,
intentar introducir una nueva imagen; por el contrario, la opcidn que co-
rresponderia a este caso en especifico seria analizar los elementos graficos
que ha utilizado y rescatar aquellos que resulten adecuados al perfil, misién,
vision y proyecciones de DIRSA, para aplicarlos en una identidad actualizada
que resultara la apropiada para las nuevas necesidades de dicha entidad.

3. Los oBJETIVOS DE DISERO

Los objetivos de diseno que se establecieron son tos siguientes:

Actualizar los signos identificadores que ha utilizado DIRSA y que, en con-
junto, son su fmagen, con el fin de lograr una cohesion comunicacional que
le permita a DIRSA tener una imagen corporativa y alcanzar los requisitos de
comunicacion, logrando na imagen diferente y con peso dentro del contexto.
Crear un estilo Unico para las necesidades actuales y futuras de la empresa,
a través de mejorar la legibilidad, unificar colores y tipograffa, acentuar el
simbolo para darle singularidad, mejorar la estética y las interrelaciones
signo-verbal-cromatico-simbdlico, generar mayor dinamismo, incrementar ta
pregnancia, y evitar variaciones que afecten la imagen.



ETAPA 111 PRODUCCION

1. PRIMERAS IDEAS

Obviando la primera parte del proceso del presente apartado, que se refiere
al brainstorming y que resulta por demas innecesario incluir, a continuacién
veremos las primeras ideas propuestas, ya digitalizadas, que fueron selec-
cionadas de entre una gran variedad de prameros trazos.
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2. COMBINACION, EVALUACION Y SELECCION

COMBINACION
De las primeras ideas, se retommaron las elementos mas caracteristicos de

algunas de ellas para formar o consolidar, con mejar precisian, las primeras
propuestas. Asi pues, quedaron como primeras opciones tas siguientes:

Jirsz

Dxtinbuicon Inunations de Revaan, SA da CV.
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Revistas, S.A.de C.V.



EVALUACION

Todas las propuestas fueron elaboradas en base a los requisitos de comuni-
cacion y los objetivos de disefo, como por ejemplo, la tipografia sans serif
0 el elementa del simbolo-icénico que da idea de la Intemacionalidad de
DIRSA. Sin embargo, fue necesario seleccionar las fdeas que serian tratadas
con fines cromaticas para ser presentadas ante los directivos de DIRSA. Dicha
seleccion quedo conformada por cuatro imagenes:
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dirwg

“Intermacional de
- SA deCV.

dirsz

La gama cromatica correspondid, principaimente, a los tonos frios y, de
manera especifica, a los azules. Para jugar con el contraste tonal se acentua-
ron o atenuaron algunos elementos, como en el caso de la imagen dos, cuya
pleca es sutil, comparada con la tipografia de un tono mas fuerte.

Para la presentacién inicial se seleccionaron Unicamente aquellas propues-
tas que, ya vistas en color, continuaron siendo las ideales para identificar a
DIRSA.



SELECCION

La seleccion favorecio dos propuestas, si bien antes de la presentacidn inicial
fue necesario hacer ciertas modificaciones de tipo estructural y cromatico.

3, PRESENTACION INICIAL

Finatmente, las propuestas llegaron a DIRSA para ser evaluadas por los di-
rectivos, qulenes opinaron, descartaron imagenes y sugirieron ciertas modi-
ficaciones. La presentacion se realizo con dos imagenes: la propuesta 1y la
propuesta 2.

Después de analizar ambas propuestas, los directivos descartaron la imagen
1y se inclinaron por la imagen dos. Solicitaron algunas modificaciones, tales
como: eliminar el acento graflco de la letra i; también pidieron propuestas
de la imagen con (a razén social de DIRSA incluida y alguna alternativa que
ofreciera la idea de mayor dinamismo.

dirsa /i

Disr.r’ibuidora Distribuidora
hlntemacmﬂal de Internacional de
Revistas, S.A. de C.V. Revistas, S.A. de C.V.

4, CORRECCIONES Y REFINAMIENTO

Se reallzaron las maodificaciones solicitadas por los directivos de DIRSA. El
acento grafico de la letra i quedd eliminado y en su lugar se utilizé el punto
original de (a fuente tipografica. Se agregd un degradado al simbolo, con el
fin de enfatizar el concepto de dinamismo. Asi mismo, se corriglé el inter-
letreado para evitar perder legibilidad. La leyenda que contiene la razén
soclal de DIRSA se colocd de manera que no afectara el impacto visual del
logo-simbolo.
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5. PRESENTACION FINAL

El proceso de disefio llegd a su fin. Como resultado se obtuvo una identidad
grafica nueva, pero que no difiere radicalmente de la anterior, y con la que
DIRSA podra establecer una imagen corporativa renovada.

Veamos a continuacion la {dentidad grafica final y sus caracteristicas técnicas:
las redes de construccion y de trazos auxiliares; las medidas proporcionales;
la tipografia y colores corporativos; y los usos, variantes y restricciones.

Distribuidara Internacional de Revistas, S.A. de C.V.
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d. Tipografia
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e. Colores

Pantones Cuatricromia
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f. Usos, variantes y restricclones

Para evitar el uso incorrecto de la imagen que afectaria a todo el sistema
comunicacional, es necesario respetar as siguientes indicaciones sobre usos,
variantes y restricciones de la identidad grafica de DIRSA.

La identidad gréfica de DIRSA puede ser aplicada en todo tipo de soportes,
impresos o digitales, siempre que lo disponga la empresa, y forma parte in-
dispensable de cualquier comunicacién visual de la misma.

En el caso de los impresos bidimen- d . i

sionales en seleccion de color, se I rsa .

utilizara ta identidad original. /o
Cuando sea necesario que la impre-

sidn se realice mediante tintas direc- Distribuidora Internacional de Revistas, §.A. de V.
tas, como por ejemplo en soportes tridimensionales de promocion (plumas,
tazas, etcétera), la identidad podra ser sustituida por la variante que se nos
presenta a continuacion:

La escala minima para la identidad

grafica es de 2.4 cms, mientras que

-t para la variante es de 1.5 cms. Para
d I rsa la leyenda Distribuidora Interna-

cional de Revistas, S.A. de C.V., la
escala minima es de 2.4 cms, por lo
que ésta debera ser eliminada cuando no cubra tal requisito; el logo-simbolo
puede, entonces, trabajar de manera independiente.

Distribuidora Internacional de Revistar, $.4. de V.

Distribuidora Internacional de Revistas, S.A. de C.V
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El limite méximo de crecimiento de la identidad, en ambos casos, queda
supeditado al medio en el que sera utilizada, siempre y cuando se respeten
los lineamientos de proporcidn.

En general, ningln elemento podrd ser modificado: no se pueden agregar
contornos, sombras o degradados, ni cualquier otro tipo de recurso grafico,
tal como lineas, puntos o texturas. Tampoco podran ser alteradas las propor-
ciones de relacion en cuanto a tamaiio, estructura, equilibrio, movimiento,
textura, direccién, color y contraste, tanto de cada uno de ellos como entre
ellos.

En cuanto a la tipografia, en ningdn caso ésta podra ser sustituida (incluso por
fuentes de la misma familia tipografica), ni se le podra alterar la inclinacion,
el interletreado, el interlineado, el puntaje o el color ya determinados, y
que dependen de la relacion proporcional que guardan con et simbolo.

Ambas, identidad grafica y variante, pueden ser presentadas en color o en
blanrco y negro, dependiendo del abjetivo comunicacional o de las restric-

ciones de tipo funcional externas a

las mismas. En cualquier caso, el & &
fondo debera ser blanco; no esta

permitido el fondo liso, nf con dlrsa

degradado ni texturizado; el uso Distribuidora Iaternacional de Revistss, S.A. de CV.

de plecas si es viable, unicamente

como recurso grafico y siempre que

su presencia no altere, modifique, o -

estorbe a los objetivos de comuni- lrsa

cacion y de disefo de la identidad. Distribuidara Internacional de Revistas, 5.4 de C.V.

Las plecas deberan ser lisas; no se
podra utilizar ningun color distinto a
los institucionales.

El limite de margen para la colo-
cacién de otros recursos o elemen-
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Las especificaciones anteriores apli-
can tanto para la identidad grafica
como para la variante. 1 Distribuidora Internacional de Revist

LINEAMIENTOS ESPECIFICOS

ta composicion de la identidad
grifica no podra variar, es decir,
los elementos no deben presentarse
por separado; sin embargo, la le-
yenda Distribuidora Internacional
de Revistas, S.A. de C.Y. si podra
sufrir modificaciones en cuanto a
su ubicacion y tonalidad, pero no
en cuanto a la fuente tipografica se
refiere, incluyendo sus proporciones
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de interletreado y de interrelacién entre caracteres.

En cambio, los signos primartos (logotipo y simbolo) de la variante si podran
ser utilizados de manera independiente, pero bajo ciertas restricciones: el
simbolo funclona por si solo, no requlere de la presencia del logotipo; no asi
para el logotipo, que puede separarse del simbolo pero nunca aparecer sin
él, es decir, el simbolo debera estar siempre en la composicion.

dirsa
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6. EL PRODUCTO APLICADO (PROTOTIPOS)

La Identidad grafica de DIRSA puede ser utilizada de manera insttucional en
los diversos sistemas de comunicacion de la empresa. En este caso, como
muestra del uso de la identidad grafica, se disefaron prototipos de su apli-
cacién en papeleria basica. Tamblen se realizé una prueba con la variante;
por tal motivo, se incluyd un ejemplo de aplicacién en soportes tridimensio-
nales (taza cafetera esténdar).
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ARTICULOS PROMOCIONALES
"“TAZA CAFETERA ESTANDAR”'
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo de tesis se abordé el tema de Identidad
Grafica, utilizando como métodos el analisis tedrico basado en una revision
bibliografica de autores afines al mismo y el desarrollo de un caso practico,
Distribuidora Internacional de Revistas, S.A. de C.V. (DIRSA).

a. Elementos conceptuales.

La comunicacion esta presente en todo lo que hacemos, vemos, sentimos,
tocamos, escuchamos. No va a dejar de existir. Gracias a la comunicacion,
podemos intercambiar ideas, generar conceptos y tecnologias, y seguir avan-
zando no solo como individuos sino como humanidad.

De la comunicacion partimos a muchas areas, pero a nosotros nos incumbe la
visual. Nos incumbe puesto que, como disefiadores y comunicadores visuales,
tenemos una gran responsabilidad al poder ser capaces de manejar algo tan
importante y de trascendencia para el mundo de hoy como lo es la imagen
visual.

El disefio se hace presente en el proceso de la comunicacion visual desde el
momento mismo en el que un emisor necesita de un intérprete-decodificador
para enviar un mensaje, desde luego visual, a un pablico receptor.

El dominio de los elementos y fundamentos del lenguaje visual, asi como su
estructuracion, corresponden al area puramente grafica y son las herramien-
tas indispensables para la utilizacion, elaboracion y estructuracion de signos
y codigos visuales.

La identidad grafica es el minimo componente de todo el sistema comunica-
cional de cualquier entidad, corresponda esta al sector publico o privado; de
servicios o productos; local o foranea; nacional o trasnacional; de pequeno,
mediano o gran alcance.

Una identidad grafica puede estar constituida por signos primarios (logotipo
y simbolo) o por ambos, primarios y secundarios (lo grafico y lo cromatico),
pero nunca se representara Unicamente mediante signos secundarios, no im-
portando la fuerza semantica que hayan cobrado éstos, ya que, aunque sean
casi capaces de trabajar por si solos, necesitaran de un signo primario con
verdadera significacion.

Las caracteristicas principales, de tipo conceptual, de una identidad, son la
unicidad, la autenticidad, la originalidad y la contextualizacion. En cuanto
a lo formal se refiere, una identidad debe presentarse de manera armonica,
con trazos estructurados en base a proporciones que ofrezcan equilibrio,
contraste, ritmo y movimiento.

En general, lograr un disefio 6ptimo es un trabajo arduo, que puede hacerse
aun mas dificil si carecemos de una metodologia que nos ayude durante el



proceso de conceptualizacion, creacion y produccion. Con respecto a la
identidad grafica, establecer un proceso metodologico que se adecue a las
caracteristicas de cada situacion resulta benéfico al momento de querer ob-
tener el mejor resultado.

b. El caso DIRSA.

En el caso de Distribuidora Internacional de Revistas, S.A. de C.V. (DIRSA), el
proceso metodoldgico implementado tuvo como base la conceptualizacién,
no solo de la empresa (que es la informacién mas tangible) sino, principal-
mente, del disefio y la comunicacidn visual (cuyos preceptos se encuentran
implicitos desde el momento mismo en que se genero el diagndstico y los
objetivos de disefo, hasta la conclusion grafica del proyecto).

Para decidir si DIRSA requeria una imagen nueva o Unicamente actualizar
y adecuar la que estaban utilizando primeramente se realizd el perfil de
DIRSA, la informacion recabada se sinetiza en el capitulo Il. Posteriormente,
se hizo un analisis grafico de las identidades de empresas afines, asi como
de la propia DIRSA, con el fin de establecer parametros de comparacion y
evaluacion.

Una vez hecha la revision analitica de la identidad de DIRSA, en cuanto a su
funcionalidad y conceptualizacion, se elabord el diagnostico, gracias al cual
fue posible establecer los objetivos de disefio.

Una vez contando con el perfil, el analisis de identidades graficas afines, el
historial grafico de DIRSA, el diagnostico de los identificadores, y los objeti-
vos de disefio, se dio por concluida la Etapa | del proceso metodoldgico para
el disefio de la identidad grafica de DIRSA.

La primera fase de la produccion, ya en la Etapa Il, correspondio al brain
storming o lluvia de ideas, del cual resultaron elegidas ciertas propuestas.
Habiendo desechado algunas de las imagenes, se pudo trabajar en algunas
de ellas, lo cual facilitéo la implementacion de colores, tipografia y com-
posicion.

Después de evaluar, combinar y seleccionar las mejores propuestas, se pre-
sentaron ante los directivos de DIRSA (nicamente dos de ellas. El objetivo
fue que los propios directivos eligieran entre ambas la que mejor represen-
tara a DIRSA. Una vez hecha su eleccion, dieron su opinion sobre la posibi-
lidad de efectuar ciertas modificaciones y adecuaciones a la identidad que
habian escogido.

Dichos cambios, en realidad, fueron tan sélo correcciones propias del diseno.
Se refinaron ciertos trazos, se definieron los colores y se establecio la com-
posicion final. Los directivos de DIRSA quedaron satisfechos con la identidad
que se les mostré en la segunda y ultima presentacion.

Actualmente, los directivos estan considerando seriamente el introducir la
nueva identidad para consolidar su imagen corporativa.

Finalmente, puedo decir que el proceso de aplicacion de los conocimientos
académicos me llevo por un lado a constatar la importancia de que éstos se
manejen con solidez y pertinencia y, por el otro, me mostrdé la necesidad



practica de profundizar en la investigacion bibliogréifica referente al tema
especifico del trabajo.

Asi mismo, la interaccion con el personal directivo y operativo de la em-
presa, el analisis de su perfil, asi como las consideraciones de mercado y de
la actividad comercial especifica de la empresa estudiada, me permitieron
vivir la experiencia de conjugar la practica con los conocimientos teoricos,
al tiempo que me mostraron la diferencia entre la vida académica y la apli-
cacion profesional de lo aprendido.

Esta vivencia de crecimiento en el aprendizaje, que se requiere para resolver
un caso concreto, me permite decir que el resultado obtenido, al final de
esta tesis, es satisfactorio. Los conocimientos adquiridos durante los estudios
de licenciatura se pueden ver reflejados en una imagen real que representa
idoneamente a una empresa real.
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