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Laimagen de una empresa en nuestros dias es el elemento principal para lograr el posiciona-
miento de ésta, es cierto que la calidad, los valores y la responsabilidad son indispensables,
la imagen es lo primero que vera un cliente, es donde surge el interés y la curiosidad, es la
carta de presentacion ante los demas.

D Spazio es una empresa pionera dedicada a la realizacién de stands, contando con
otros servicios mas sencillos derivados de la misma rama, su nombre, deriva de la lengua
maya que significa “entre espacios”, aludiendo a la labor de ésta, que a su vez esta constitui-
da en departamentos de venta, creativo, produccién y administrativo y tiene como principal
necesidad dar una imagen correcta ante su cliente y transmitir el mensaje correcto visual-
mente. Hablar de empresas dedicadas a la realizacién de stands es hablar de un mercado
innumerable, sin embargo D Spazio sabe que la competencia es grande y por ello busca mar-
car una diferencia, comenzando con la imagen a proyectar. Dicha compafiia cuenta con una
serie de valores, asi como una misién y visién, los cuales respaldan y dan fuerza para lograr
competir con el resto de los posicionados en el mercado, si bien es notorio que la identidad
grafica es un medio méas no la garantia de que la empresa obtendra sus objetivos, dependera
de ésta el mantenerse dentro de la preferencia.

El proyecto que se propone en esta tesis plantea la bdsqueda de una solucién grafica
como imagen de la empresa D Spazio. Uno de los puntos méas importantes del desarrollo de
este proyecto, independientemente del resultado, es la labor del disefio y sus realizadores
en dicho desarrollo, pues se trata de resaltar la labor y la capacidad de resolver problemas
de comunicacién en cualquier ambito. El disefiador debe sustentarse en investigacidn, expe-
rimentacién y conocimiento sélido en el tema a desarrollar para obtener un resultado eficaz
dentro de los objetivos y expectativas.

La investigacién a lo largo de estas péaginas se conjunt6 en un blogue de cuatro ca-
pitulos que rednen la informacién para cada uno de los estadios que sirvid de base para el
desarrollo de la identidad.

En el capitulo primero se analizan los antecedentes de la identidad gréfica, la empresa
D Spazio y todo su conjunto, es decir, la descripcién de ésta, el nombre, la organizacién, asi
como su filosofia, misién y visién, ademas de los servicios que ofrece y la competencia.




El capitulo dos contiene los fundamentos tedricos, analizando el concepto base “comunica-
cién” junto con los modelos y procesos, asi como la semi6tica. Se puede tener un analisis del
disefio y el disefiador, sus alcances y funciones; también, la explicacion del elemento clave,
la identidad gréafica, sus elementos y clasificacion. El objetivo de este capitulo es tener una
conceptualizaciéon mas clara sobre el proyecto.

Quizas una de las formas mas antiguas de distincién, su funcién es desarrollar vi-
sualmente un concepto de personalidad por medio del resultado que en conjuncién de sus
elementos tales como imagen, tipografia y color hacen una unidad. Pudiera parecer a simple
vista un problema facil de solucionar, pero ciertamente es de vital importancia tener una am-
plia investigacidn sobre el concepto a desarrollar para lograr el mejor resultado.

La identidad grafica como ya se ha mencionado antes, es la carta de presentacion,
tiene en su conjunto las aptitudes, las ventajas y las virtudes de a quien representa, es este
caso, la empresa D Spazio.

Esta investigacion estd desarrollada en base a la identidad gréfica de D Spazio, para
ello se realiz6 en varios pasos donde se tocaron temas base como la empresa misma, la co-
municacién; el disefio y el disefiador; la identidad grafica y sus tipos, asi como los elementos
de éstas; y finalmente, el método para la realizacién de este proyecto. Teniendo lo anterior,
se desarroll6 graficamente el proyecto para lograr asi un resultado éptimo.

En el capitulo tres se plantean los elementos de la identidad grafica tales como ima-
gen, tipografia y color, asi como las alternativas de metodologia a usar que sin duda es una
de las claves de todo el proyecto ya que de ella depende que dicho proceso sea exitoso.

Finalmente, el capitulo cuatro es el desarrollo grafico en base a la metodologia ele-
gida, consta de la realizacion de bocetos, imagenes, alternativas, asi como la aplicacién de
elementos como tipografia y color, y posteriormente, las variables de la identidad gréafica
junto con la aplicacion de soportes.







1.1. D Spazio

D Spazio S.A. de C.V. es una empresa dedicada a la realizacidn de todo tipo de stands,
contando con otros servicios mas sencillos como la rotulacién marcando asi la diferencia con
la competencia. Esta empresa surgi6 a partir de la necesidad de romper con todos los esque-
mas en publicidad ya conocidos, de esta forma, el presidente de la empresa el Sr. Leonardo
Tenorio Morales, se di6 a la tarea de llevar a cabo y conseguir la meta de muchas marcas y
empresas, que es el de llegar al pablico por medio de otras alternativas revolucionarias como
el contacto directo del cliente y el producto, y adecuadas para trascender en el nuevo siglo.

En la actualidad ya no es suficiente solo vender los productos por algiin medio de co-
municacién, ahora se debe tener un contacto mas directo con la gente, dejar que los clientes
conozcan los productos de cerca, esta es la funcidn de la empresa, a través de sus stands se
da a conocer lo que vende la empresa en general. Dando asi la oportunidad al cliente de que
vea realmente que es lo que esta comprando y esté satisfecho con dicha compra. Es precisa-
mente por el afan de seguir dando un mejor servicio que D Spazio también pone a la dispo-
sicién de su mercado lo mejor en equipo de trabajo, personal, material, calidad e innovacién
para garantizar un buen resultado en cada uno de sus trabajos con la mejor calidad que es
lo que los caracteriza. Por dltimo la combinacion entre calidad de equipo técnico y humano,
hacen que la empresa sea favorecida cada vez mas por empresas pequehnas, medianas y
grandes, sin importar a cual de ellas hay que servir.

1.1.1. El nombre

La empresa al ser pionera, tenia la necesidad de un nombre que tuviera el impacto
necesario para un buen posicionamiento en el mercado y de acuerdo al tipo de denomina-
ciones que puede tener. Por ello se dio a la tarea de realizar una breve investigacion del uso
de nombres de despachos y empresas dedicadas al ramo publicitario y de stands. Al ser una
empresa mexicana se buscd un nombre que remita a este origen. El Nombre elegido fue D
Spazio que en lengua maya significa entre espacios.




1.1.2. Organizacion
La empresa esta constituida por el Sr. Leonardo Tenorio Morales como Jefe de la em-
presay consta de los siguientes departamentos:

a) Ventas.- En este departamento se ubica el area de relaciones piblicas. Se encarga
de ventas, contactar a clientes potenciales, atencion a clientes fijos y publicidad de la
empresa.

b) Departamento Creativo.- Genera las propuestas a las posibles soluciones de pro-
blemas de acuerdo a las necesidades de los clientes. Cuenta con la asesoria de co-
rrectores de estilo y comunic6logos asi como con disefadores especializados en lo
industrial. También elabora las soluciones gréaficas, como la estructura del stand, el
armado y su formacién, asi como el disefio gréfico que llevara este espacio.

¢) Produccion.- Lleva a cabo la produccién de las diferentes propuestas, ya sea impre-
sién en plotter, asi como el armado de los stands, desde el suaje hasta los detalles.

d) Administrativa.- Elabora la facturacion, cobranza, pagos y contabilidad. La empresa
cuenta con un equipo humano y tecnologia de punta para la realizacién de cualquier
proyecto. Este equipo lo conforman: disefiadores graficos e industriales, asistentes de
produccién y diferentes proveedores.

1.1.3. Filosofia de la Empresa
La filosofia de la empresa esta caracterizada por los siguientes puntos:

- Calidad y seguridad del servicio.

- No importa si el cliente que solicita un servicio es pequefio, recibira la misma
atencién que el cliente méas grande.

- D Spazio esta demostrando que es una de las empresas mas importantes en
suramo y que puede llegar a ser la primera.

- Se tiene el compromiso de seguir brindando un servicio personalizado.

1.1.4. Misién y vision

D Spazio tiene como misién, la innovacion en stands demostrando la plena capacidad
profesional para su insercién en el mercado no sélo del pais, sino también en el extranjero
logrando el desarrollo de competencias dentro de los estandares internacionales, logrando
ser una de las empresas mas reconocidas.

Difundir ademas, la produccion de la empresa teniendo como objetivo el renombre en
el campo laboral asi como insertar las innovaciones en el mercado. D Spazio presenta como
vision el continuar con la innovacién en la materia fomentando una revolucién en el mercado
con respecto a la creacion de stands.

1.1.5. Servicios

Realizacion de Stands. Un stand es una estructura cuya finalidad es promocionar y
dar a conocer un producto o una marca, por lo regular estd compuesto de material basico
como madera o plastico, y otros elementos auxiliares como iluminacién, tecnologia de punta
y muebles.
El stand es el espacio dentro de una feria o salén en el que una empresa expone sus produc-




tos y/o servicios. El stand es un espacio identificativo de cada empresa en el que se acoge
a los visitantes y se realizan negociaciones comerciales. La cantidad de superficie escogida
en el recinto ferial depende en gran medida del presupuesto asignado asi como del tipo de
producto o servicio que se quiere exponer y de los objetivos marcados para el evento.

El stand debe constituir el espacio en que la empresa se presenta ante sus clientes y
ante de su competencia por lo que debe reflejar fielmente su filosofia e imagen corporativa
constituyendo a su vez un entorno ameno y atractivo. En esta rama D Spazio se distingue
por tener la méas alta calidad y estilo para lograr un mayor impacto de sus productos ante los
demas.

1.1.6. Competencia

En todo ambito tanto profesional como laboral es importante tener a nuestro alre-
dedor una competencia, ya que es uno de los factores que nos impulsan a seguir creando,
renovando e innovando.

Elcampo laboral de las empresas dedicadas a la elaboracion de stands es muy amplio,
ya que existen todo tipo de macro y micro empresas que hoy por hoy dominan la mayor parte
del mercado.

Una de las competencias mas directas y fuertes que tiene D Spazio es Q Art, una em-
presa dedicada a la realizacién de stands desde hace 10 afios, es una empresa con recono-
cimiento en este ramo en el mercado por su experiencia, ademas presenta buena calidad en
sus trabajos y es una importadora de stands a lo de la Republica Mexicana.

D Spazio por su parte, es una empresa pionera que propone una nueva innovacioén en
stands y en espacios tridimensionales. A través de su imagen, de su trabajo y de sus valores,
busca la experiencia para lograr un mayor reconocimiento.
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2.1. DEFINICION DE COMUNICACION

El término comunicacién tiene su origen en la idea de “comunidad”. Una comunidad
se define por lo que sus miembros tienen en com(n: una lengua, una cultura. Pero esto no
es la comunicacion, que no se explica pasivamente por lo que tienen, sino por lo que hacen
en comun: relacionarse, intercambiar informacién, dialogar, discutir, colaborar, es decir, co-
municarse.

En nuestra época hablar de comunicacién seria pesar en medios de comunicacién ma-
siva. La mayoria de las personas, no saben lo que implica la palabra comunicacién.

Como ser inteligente que piensa, entiende y abstrae; el hombre supera el nivel de la
animalidad, crea la sociedad y para conservarla y superarla se vale de la comunicacion. Esta
se lleva a cabo mediante signos creados por él mismo y adoptados socialmente para realizar
sus actividades cotidianas.

El lenguaje natural humano (voz, gestos, sefias), es el mas usado para comunicarnos
en nuestros dias, el cual resulta imprescindible pese al auge actual del lenguaje grafico.

Nace la escritura, la cual refleja la capacidad del hombre para crear nuevos signos,
el lenguaje oral y la escritura se influyen mutuamente, con esto el hombre busca dar conti-
nuidad a sus mensajes, empieza a grabarlos en piedra y después en otros materiales como
madera, barro y metal.

Dentro de la comunicacién, se establecen tres elementos fundamentales:

- La produccién de mensajes
- La circulacion de mensajes
- El consumo de mensajes

2.1.1. Modelos de Comunicacion
Los tres elementos basicos de todo proceso de comunicacién son:

1. Emisor
2. Mensaje
3. Receptor




En 1948, Harol D. Lasswell establecié que una forma conveniente de escribir un acto de co-
municacion es a través de la respuesta a las siguientes preguntas:

¢Quién?

¢Cuando?

iComo?

¢Por qué?

¢Qué dice?

¢Pordénde?

(A quién?

¢Con qué efecto?

Este paradigma permite analizar con mayor exactitud quiénes estan interviniendo en
el proceso de la comunicacion y cual es la situacion particular en la que estan involucrados
sin olvidar la naturaleza dindmica de la comunicaciony es llamado E-O-R (estimulo, organiza-
cion, respuesta) propuesto por Harol D. Laswell. Para 1948 y 1949 se realiza el modelo Shan-
nony Weaver, por Ernesto César Galeano. Es asi como surgen nuevos modelos de personajes
como Joan Costa, apegandose al modelo anterior:

Modelo de Comunicacion de Joan Costa

Modelo de Comunicacion de Shannon y Weaver




Asicomo al de Jorge Frascara, quien concentra el proce-
so con mayor definicién en torno al diseno. La secuen-
cia del proceso comunicacional de Frascara incluye:

Modelo de Comunicacion de Jorge Frascara

Para Jakobson el emisor es definido como un
transmisor o codificador, es decir, el sujeto que expre-
sa todos los datos, senales, etc., este conjunto de sig-
nos lo conocemos como mensaje, el sujeto que recibe
este mensaje lo llamaremos receptor o decodificador:

Modelo de Comunicacion de Roman Jacobson

2.1.2. Funciones de lenguaje de Roman Jacobson
- Funcién Emotiva.- Es aquella donde el mensaje

proporciona informacién sobre la subjetividad
(emociones, juicios, sentimientos) del emisor.
La actitud del emisor tiene siempre una sub-
jetividad ya sea a favor o en contra del tema o
asunto. Refiere la intencién del emisor, aquello
que quiere comunicar.

- Funcion Referencial.- En esta funcion se pro-

porcionan datos observables y objetivos del
tema (sujeto, objeto o fenémeno del que trata
el mensaje, elementos objetivos) detalles, re-
ferencias.

- Funcién Conminativa.- Se presenta en aquellos

mensajes que a través de su formay contenido
estan elaborados para conmover a su destino,
es decir, la imagen debe generar un efecto so-
bre el receptor. Esta conminacién puede ser
emocional o racional.

- Funcién Estética o Poética.- Consiste en aquella

funcién cuyo referente es la forma en que se
organizan los coédigos en el mensaje, es decir,
una adecuada seleccién de signos para produ-
cir una imagen eficaz. El modo en que se utili-
zan los componentes visuales y las diferentes
formas de composicién que van desde el rango
de armonia hasta el de contraste.

- Funcion Fatica.- Esta funcion busca extender

el contacto visual, la atraccién y atencion del
receptor segln los objetivos de comunicacién
del emisor. Busca afirmar, detener o mantener
la comunicacién o bien verificar si el circuito
funciona y acentda el contacto.

- Funcién Metalingiiistica.- El metalenguaje, o

sea el lenguaje del lenguaje, puede interpretar-
se como ciertos elementos internos del mensa-
je visual que indican su propia interpretacion,
como lo son texturas, colores, tipografias, etc.




2.1.3. Elementos de Comunicacion
“Cuando la representacion visual es capaz de evocar en un receptor dichos significa-
dos, diremos que posee un alto grado de comunicabilidad”*

La comunicacion es una estructura de elementos, los cuales interactian y se relacionan
entre si, es un proceso donde cada uno de estos elementos cumple una funcién especifica.

En 1958 Roman Jakobson plantea un modelo de comunicacion mediante el cual nos
muestra su interés por el significado y la estructura interna del mensaje, ademas de anadir
varios factores al proceso de la comunicacién. A estos elementos Jakobson los llama factores
constitutivos de un acto de comunicacion, cada factor representa una funcion.

El contexto es el entorno fisico que nos permite obtener datos mediante los cuales
conceptualizaremos el mensaje, cumple con la funcion referencial, datos precisos, nos da
conocimientos reales, tanto del emisor como del receptor; nos orienta sobre la realidad del
mensaje.

- Emisor: Este da inicio al proceso de comunicacién, transmite mensajes, por medio de

la funcién emotiva expresa emociones actitudes mediante su experiencia.

- Mensaje: Conjunto de signos estructurados de tal manera que al interactuar con el
receptor produce un significado, cumple la funcién poética, mediante una sintaxis
y retérica visual y la estructura de forma y contenido en relacién a la composicién e
impacto visual, desarrollan la funcién estética.

- Receptor: Es quien codifica el mensaje, da lectura o interpreta este conjunto de sig-
nos, para obtener un significado. Cumple con la funcién connotativa, una respuesta
o actitud.

- Canal: Son las condiciones psicoldgicas fisicas entre el emisor y el receptor, mantiene
las relaciones mediante los canales de comunicacién, cumple con la funcion fatica,
mediante la redundancia y experiencia del mensaje.

- Codigo: Conjunto de signos compartidos por una comunidad, su funcién metalingiiis-
tica, nos percatamos del sentido de los signos de un lenguaje particular.

1 ZIMMERMANN, Yves. D de disefio. Barcelona. Gustavo Gili. 2000 p. 59



2.2. FUNDAMENTOS SEMIOTICOS
La semidtica estudia los signos, su funcionamiento, los diferentes tipos de signo, las
formas de organizacién de éstos, su formay su uso. El signo es la mayor razén del estudio de
la semidtica que es la ciencia que estudia a los mismos y a sus significados, nace en E.U, fun-
dada por Charles Sanders Pierce. Es la ciencia que estudia el sistema de los signos dividido
en tres partes, llamada triada de Pierce.
REPRESEMTAMEM

Signo/significante
Sintaxis (ubicacion del mensaje)
KIT de DG

REFEREMTE
Objeto
Pragmatica {ubicacion del emisor al INTERPRETAMEN
Usar y representar el objeto a través del signo) Significado
Micho Semantica (ubicacion del receptor)
Dirfgido a. ..

Por su parte, la semiologia nace en Francia por Ferdinand Sassure. Es la ciencia que es-
tudia el sistema de los signos. La semiologia divide al signo en dos : Significante y significado.
- Signo: Es algo fisico, objetivo, perceptible por nuestros sentidos referente a algo dife-
rente de si mismo y debe ser reconocido por sus usuarios como un signo. Los signos
son la unidad minima con significado, el signo nos permite representar y significar.
Los signos constan de un significante, este es la imagen del objeto tal y como la
percibimos y un significado el cual es el concepto mental al que se refiere, este con-
cepto es por lo general parecido en los miembros de una comunidad o cultura, a este
acuerdo entre usuarios o esta acepcion acerca de un sistema de signos lo llamare-
mos codigo.




- Simbolo: Toda imagen, figura o divisa que po-
see una significacion de Pierce posee siempre
una relacion arbitraria entre significado y sig-
nificante.

- fcono: Un icono es una imagen, cuadro o rep-
resentacién; signo o simbolo que sustituye a
un objeto mediante sus significados y repre-
sentaciones o por su analogfa. Es la represen-
tacion de toda imagen utilizando sus caracter-
isticas.

- Indicio: Es una representacién que remite a
un concepto, sin que lo represente explici-
tamente, por medio de imagenes, sonidos o
sensaciones sirviendo como un indicador que
canaliza al receptor hacia el significado. Se
encuentra de forma paralela al concepto, in-
dicando la presencia o aproximacion de dicho
concepto.
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- Sefial: Es un simbolo que proporciona infor-
macién pertinente a la situacion del receptor.
Suelen ser muy sintéticos para entenderse
con facilidad y evitar subjetividades.

2.3. DEFINICION DE DISENO

“El disefio grdfico visto como actividad, es la
accion de concebir, programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales, producidas en general por
medios industriales y destinadas a transmitir mensa-
jes especificos a grupos determinados”?

La palabra disefio es de origen italiano (diseg-
no) y se incorpora a la lengua espafiola hacia 1300.
Etimolégicamente, la palabra se refiere al dibujo o a
la delineacion. Se puede seguir dando una larga lis-
ta sobre el significado contextual de la palabra, pero
analizado mas a fondo, entendemos al disefio como
un proceso donde interactdan diferentes elementos
integrantes de un sistema al que conocemos como
comunicacioén. Visto como una profesion, el disefo

2 FRASCARA, Jorge. Disefio Grdfico y Comunicacién. Argentina, Buenos Aires. Ediciones

Infinito. 2000. (7ma. Edici6n) p. 19



es proyectar a través de representaciones visuales la  Disefio Editorial
apariencia del mundo. Dicho proceso debe ser eficien-
te para que su resultado sea eficaz, cubriendo todos

los aspectos establecidos. Entre las funciones mas im- é

portante a desempefiar por parte del disefio son clasi- ' o A”" &

ficar, diferenciar, informar y comunicar. /&w‘*# N
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Interactivos Stands

RESERVOIR DOGS

Interfaz

Embalajes

- Disefio Ambiental/Disefio Tridimensional:

Oficinas




Envases - Diseno Industrial:

Objetos

Sefialética Utensilios

- Disefio Arquitectonico:

Edificios




Centros de Produccion Accesorios

2.3.1.Definicion de disefador

“El disefiador ubica y estructura formas, propor-
ciones, colores, signos visuales y lingiiisticos segun
los mecanismos y técnicas mds oportunas.” 3

- Diseiio Textil

Ropa/Moda

El disefiador es quién disefia, actlia y proyecta
objetos funcionales, herramientas ergonémicas, mo-
biliario, accesorios (tiles, vestimenta, espacios fisicos
o virtuales webs, multimedia, informacion, sefales,
mensajes no verbales signicos, simbélicos y sistemas,
ordena elementos graficos e imagenes, clasifica tipo-
logias, crea o modifica tipografias.

3 CoNTRERAS, Fernando. Disefio grdfico, creatividad y comunicacion. Blur Ediciones.
S.L.,2001. p. 22



Su campo de actuacién tiene relacién con la industria,
el comercio y todas las actividades culturales, su per-
fil y educacion puede tener orientacién técnica en la
ingenieria de procesos industriales o constructivos
(arquitectura de interiores), en relacién con las disci-
plinas humanisticas en los campos de actuacién de la
comunicacién audiovisual, las artes gréficas, la publi-
cidad, el mercadeo, marketing o la gestion de produc-
tos, el disefio de los mismos o sus contenedores (pac-
kaging) embalajes, etiquetas, envases y en las mismas
empresas industriales o comerciales en departamen-
tos de investigacion y desarrollo de nuevos productos
0 comunicacién corporativa con el disefiador.

La mayor parte del dibujo técnico se realiza hoy
con ordenadores o computadoras, ya que es mas facil
modificar un dibujo sobre la pantalla que sobre el pa-
pel. Las computadoras también hacen mas eficientes
los procesos de disefio y fabricacion.

La responsabilidad del disenador es establecer
con el mayor equilibrio posible estos requisitos:

- Sintesis. Como requisito basico, la sintesis
debe seleccionar, jerarquizar y depurar la in-
formacién y datos relevantes que puedan diri-
gir el proceso para obtener un soporte visual
adecuado.

- Adaptabilidad. La forma en la que los disenos
pueden ser utilizados bajo diferentes circuns-
tancias, medios, condiciones, etc. Es lo que
genera valor al concepto de adaptabilidad.
Sean condiciones econdmicas austeras o
grandes presupuestos, con muchos medios
de difusiéon o no, los disefiadores deberan
mantener este criterio de estabilidad.

- Expresividad. El nivel de intensidad y fuerza
que un disefio establezca en relacién con su
contenido, objetivo de comunicacién y re-
ceptor son los elementos que desarrollan su
expresividad. Mientras un disefo sea lo mas
expresivo posible este podré capturar no solo
la atencion del espectador sino que podria
lograr un mejor aprendizaje de su contenido.

- Correspondencia Semantica. El significado del
soporte visual, que no radica 100% en él, sino
que se le otorga en el momento en que es asi-
milado por el receptor, es parte esencial del
diseno. Esta correspondencia entre lo que se

quiere deciry lo que al final se dijo por medio
de representaciones es el equilibrio del con-
cepto y va de la mano con el nivel de expresi-
vidad antes mencionado.

Reproductibilidad. La reproductibilidad es
un factor imprescindible en la etapa final del
proceso creativo. Aln cuando se encuentra al
final, la reproduccién de los disefios por cual-
quier medio o técnica favorecera o encarecera
la propuesta visual atn cuando contenga los
conceptos, funciones y requisitos basicos. La
forma en la que se reproduce y las limitantes
de reproduccién no son en si limitantes creati-
vas sino un punto objetivo dentro del proceso.

2.4.DEFINICION DE COMUNICACION GRAFICA

“La comunicacion grdfica es el proceso de
transmitir mensajes por medio de imdgenes visuales
que normalmente estdn en una superficie plana.” *

Los alfabetos surgen como una necesidad para
una mejor comunicacion, pero debido a que el lengua-
je facilita el pensamiento, al ser convertido en palabras
escritas pierde algunos aspectos importantes como
gestos, expresiones. Y de este modo para reafirmar la
comunicacién, se hace unos de imagenes gréficas para
mantener este lazo de dialogo.

La comunicacién grafica comienza como una
necesidad de tener un conjunto de signos que solos o
en forma colectiva representan visual-mente los obje-
tos subjetivos como objetivos.

Es aqui donde las empresas para poder mani-
festar o expresar sus ideas hacen uso de la comuni-
cacion gréfica la cual es un proceso de transmision
de mensajes por medio de imagenes visuales normal-
mente en una superficie bidimensional.

La comunicacién grafica influye de manera sus-
tancial en nuestra sociedad ya sea en la economia, po-
litica y cultural, no podemos pensar en una sociedad
sin papel moneda, libros, periddicos, sefiales, etc.

Hoy en dia la funcién principal de la comunica-
cién grafica es estructurar, disponer y organizar el con-
junto de signos que transmiten un mensaje, crear un
significado en el receptor es decir que mediante esta
estructura de signos se mantenga el proceso comuni-
cacional.

4 TURNBULL, Arthur T. Comunicacion Grdfica. Trillas. México. 1999. p. 13



Definir comunicacién gréfica o disefo gréfico, resulta
muy dificil, podriamos caer en férmulas poco precisas.
En este caso Joan Costa resulta muy ilustrativo pues el
disefio no es el objeto sino todo el proceso comunica-
cional aplicado para llegar a esta forma fisica.

2.5.ldentidad Grafica/ldentificador Visual

La identidad, nace con la senal, material de ori-
gen y calidad distintivo, para el reconocimiento de los
productos y de quienes lo fabricaban: la marca.

Esta constituye una de las formas mas antiguas
de distincién ya sea de pertenencia, o de otras perso-
nas, por medio de una transferencia de una senal de-
terminada a un soporte dado, por medio de contacto,
incisién o precision.

La marca es un signo material adoptado por las
empresas para distinguirse, en primer lugar de los de-
mas y diferenciar sus productos, sus posesiones y sus
actividades comerciales, institucionales y profesionales.

La funcién de identidad o de distincién de la
marca no ha variado, lo que ha cambiado es el uso que
se le da actualmente tanto por el hecho de la expan-
sién industrial como el desarrollo de los medios de co-
municacién y la evolucion de la tecnologia.

La identidad gréafica pasa a constituir una disciplina
mas compleja y mas completa, la cual se desarrolla
como una forma especializada de diseno, esta rebasa
el soporte material del producto y del objeto y con-
quista otros campos de las telecomunicaciones, asi
mismo sobrepasa la funcién inmediata del marcaje,
pasa a convertirse en una verdadera estrategia, insti-
tucional y comercial.

La mayoria de la gente percibe a la identidad
grafica aunque sélo sea de forma intuitiva, que cada
empresa es algo (nico, pero una empresa no es solo
una oficina, una fabrica o una gama de productos, es
mas que un simple nombre, el caracter (nico de una
empresa u organizacion reside en sus comunicacio-
nes, en su forma de dirigir el negocio y la manera en
que es percibida por el pablico.

LAUKIE

EMPRESA CONSTRUCTORA

2.5.1. Antecedentes de la identidad grafica

La publicidad, el disefio y la impresién son deri-
vaciones de representaciones artisticas que nacen ya
sea con culturas tan antiguas como la griega, la egipcia
y la romana o mirando un poco mas atras la prehisto-
ria, donde sabemos de los primeros brotes artisticos.

Con lo anterior (nicamente se busca ubicar en
tiempo y espacio el desarrollo y nacimiento de estas
disciplinas. Iniciando con la invencién de la imprenta
con Juan Gutenberg, posteriormente y ligado con los
avances tecnoldgicos surge con la revolucién indus-
trial un cambio; que es el verdadero nacimiento de
la publicidad como tal y del servicio del disefio. Aun
que ya existian otras manifestaciones graficas como
los periddicos y otras publicaciones, se puede decir,




que (nicamente estaban para informar y no tenian una
direccién hacia un sector de la sociedad en especifico,
ademas de que su distribucién era poco extensa.

A mediados del siglo XVIII surge una crisis en el
ambito fiscal por la cual, algunos periédicos, principal-
mente en Gran Bretafia tienen que vender sus espa-
cios publicitarios. En esta época, la prensa barata de
EUA tenia un auge importante, por lo que los espacios
publicitarios se incrementaron alin mas. Todo lo ante-
rior, hace que nazca el interés de los particulares en
comunicar, no solo a un sector, sino a otros como el
industrial y el comercial, debido a la apertura que em-
pezaban a tener los periédicos hacia el pdblico.

En el siglo XVI, el cartel era un pilar de la comu-
nicacién en Francia y Gran Bretana, gracias al avance
tecnolédgico que estaban sufriendo las imprentas. Des-
tacando las participaciones de Daumier y Toulouse
Lautrec, como punto unificador entre impresiones, pu-
blicidad, arte y disefio. La Gltima parte del siglo XIX y
principios del XX camina sin grandes revoluciones. Es
el cambio y avances tecnoldgicos, que como resultado
del nacimiento del cine, laradio y treinta aflos después
la televisién, que la publicidad da un giro y realmente
toma una posicién diferente ante el mercado. Por todo
lo anterior, surge la necesidad del fabricante por hacer
valer su producto y por otro lado hacer posible la satis-
faccion de la necesidad del consumidor.

En México nace de igual manera en el ambito
editorial la necesidad de querer comunicar algo. Po-
demos ver como antes de la Revolucién Mexicana de
1910, Guadalupe Posadas revoluciona la grafica mexi-
cana con el grabado y posteriormente continlan la
tendencia personajes como Rivera, Orozco y Siquei-
ros. En este afan de comunicar, se provoca una revolu-
cién no solamente en la pintura sino en toda la plastica
mexicana.

En esta época ya se habia fundado la Academia
de San Carlos que tuvo en su haber grandes y reconoci-
das personalidades. Toda esta revolucion y evolucion
llevé a los artistas a buscar los lugares de publicacién,
principalmente imprentas en donde se empez6 a desa-
rrollar de una manera artesanal el disefio en México.

Fue hasta el afio 1968 con la apertura mundial
y la organizacion de los Juegos Olimpicos que el dise-
fio se empez6 a formar como disciplina. Se crean las
carreras de disefo en diferentes escuelas y es en 1971

que con la fundacion del Instituto Mexicano de Comer-
cio Exterior se inicia la practica de esta disciplina. Aun
que ya existian agencias de publicidad, éstas eran muy
complejas y atacaban a un mercado selecto, constitui-
do por grandes empresas. A pesar de que en el afo
de 1982 surge en el pais una crisis econémica, se con-
solida poco a poco la practica del disefio y se inicia la
creacion de pequefos despachos y un crecimiento en
ndmero de imprentas.

En conclusién, es el avance tecnolégico, la
apertura de mercados, el nacimiento y crecimiento de
medios de difusion, el desarrollo de mejor maquinaria
y laintegracion del nuevo mundo delinternet lo que ha
dado un mayor cimiento y posibilidad de aperturay po-
sicionamiento de empresas en el ramo de la publicidad
e impresion. Esto aunado a una mayor preocupacion
de globalizacién y una bisqueda en disciplinas dentro
de las ciencias humanas es lo que ha hecho posible la
evolucion de la publicidad, el disefio y la impresién a
finales del siglo XX.

2.5.2.Alcances y Funciones

La principal funcién de la Identidad Grafica, es
desarrollar visualmente un concepto de personalidad
empresarial, programada y manifestada en todas sus
comunicaciones por medio de signos visuales.

- Como su nombre lo dice identidad es identifi-
car, diferenciar empresa de otra.

- Transmision de datos, acerca de origen, valory
calidad-servicio.

- Constituyen propiedades legales.

- Mantener un lazo de comunicacion, entre em-
presasy publico.

Swoosh.NIKE.
Carolyn Davidson. 1971.




2.5.3.Elementos Formales
Los elementos que forman una identidad grafi-
ca son la sustancia, la funcién y la forma.

- Sustancia: Es la esencia misma de la empresa
que debemos proyectar hacia el pablico por
medio de los datos recabados y procesados
acerca de esta, llegaremos a una sintesis for-
mal, por medio de signos, tanto simbélicos,
lingliisticos, cromaticos.

- Funcién: Como lo mencionamos anteriormen-
te, desarrollar visualmente un concepto de
personalidad empresarial, diferenciar, identi-
ficar, etc.

- Forma: Es el aspecto fisico de la identidad gra-
fica que percibimos de manera objetiva, la cual
a su vez entra constituida generalmente por
tres elementos formales basicos o generales.

También constituye a la identidad grafica un
signo lingiiistico, la palabra escrita, tipografia, en este
caso representado por un tipo de letra especifico con
acomodamiento y disposicion especifico mejor cono-
cido como logotipo. Y finalmente, el signo cromatico o
color, este es quiza el elemento grafico mas inmediata-
mente identificable, diferenciando de la competencia
al disefno de un producto o servicio pero no solamente
el color es utilizado para diferenciar una identidad de
otra, se deben utilizar las connotaciones que nos dan
los colores para situar con firmeza un producto en el
mercado, siendo el color un elemento clave en ello.

Logo Oficial
Dolce & Gabbana. 2009.

La identidad grafica puede contar con su estructura
con estos elementos bésicos, pero no es una regla que
los contenga, puede ser solamente un simbolo, un lo-
gotipo pero el color ciertamente es basico en la com-
posicion de la identidad gréfica.

2.5.4.Tipos y Clasificacion

Para una mayor comprension y analisis la iden-
tidad grafica la dividimos en diferentes tipos en cuanto
a su fin.

1. Nomenclatura: Empresarial, Corporativa, Ins-
titucionales, Profesionales.

2. Constitucién: Una sola empresa, varias em-
presas, una sola persona.

3. Propésitos: Fines de lucro o no lucrativos.

El comunicador grafico, debe buscar los signos
que forman una identidad empresarial en el origen de
los datos que ésta nos proporcione, ademas de los
conocimientos teoricos, asimilados, para planear una
sintaxis de diseho y proyectar esto visualmente de ma-
nera profesional y no de manera intuitiva o arbitraria.

MADRID2016

APPLICANT CITY

Logo Oficial.
Madrid 2010




Al hacer esta proyeccion, se deben considerar los re-
querimientos que haran a nuestra identidad gréafica
mas sdlida. Estos son: La identidad grafica por medio
de una sintesis de elementos exprese la esencia y per-
sonalidad de la empresa en cuestion, también la iden-
tidad debe ser de facil reproduccién, ajustarse alas
reducciones necesarias y que pueda aplicarse a todos
los soportes que se requiera, que sea funcional, que
cumpla su fin, que identifique y distinga a la empresa
de otras y cumpla con el proceso de comunicacién, asi
mismo debe ser facil de recordar.

2.6.IDENTIDAD CORPORATIVA

“La imagen corporativa es un instrumento de
gestion de las empresas e instituciones que les permi-
te representar unitariamente todos sus atributos o fa-
cultades competitivas en la mente de los publicos con
los que se relacionan.” >

La identidad corporativa es un sistema de sig-
nos visuales que tiene por objeto distinguir y facilitar
el reconocimiento y la recordacién a una empresa u or-
ganizacién de las deméas. Su mision es, pues, diferen-
ciar (base de la nocion de identidad), asociar signos
con determinada organizacion y significar, es decir,
transmitir elementos de sentido, connotaciones posi-
tivas; en otras palabras, aumentar la notoriedad de la
empresa.

Los signos que integran el sistema de identidad
corporativa tienen la misma funcién, pero cada uno
posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Es-
tos signos se complementan entre si, con lo que pro-
vocan una accién sinérgica que aumenta su eficacia en
conjunto.

Los signos de la identidad corporativa son:

- Lingiiistica. El nombre de la empresa es un ele-
mento de designacion verbal que el disefador
convierte en una grafia diferente; un modo de
escritura exclusiva llamada logotipo (término
que proviene de la tipografia de Gutenberg y
de Manuzio).

- Iconica. Se refiere a la marca gréfica o distinti-
vo figurativo de la empresa, cuyo uso proviene

de la costumbre ancestral del acto de marcar
con una sefal indeleble los objetos y las co-
sas. La marca pasa por la heraldica y asume
una funcién mas institucional, con lo cual se
define su doble caracter significativo: la marca
en su funcién comercial (marketing), e institu-
cional (imagen plblica). Cualquiera que sea su
formay su intencionalidad expresiva, la marca
cristaliza en un simbolo (un signo convencio-
nal portador de significados), que cada vez
responde mas a las exigencias técnicas de los
medios.

- Cromatica. Consiste en el color, o los colores,
que la empresa adopta como distintivo emble-
matico.

La identidad corporativa se ubica en la disci-
plina del disefio de programas, el cual ya no guarda
relacién con el simple disefio de mensajes. La nocién
de sistema implica una organizacién normalizada y
una estructuracién muy precisa para la aplicacion de
los signos de identidad en los diferentes soportes de
comunicacién y en los distintos mensajes, visuales y
audiovisuales.

COM COM

DELICATESSEN

5 CONTRERAS, Fernando. Disefio grdfico, creatividad y comunicacién. Blur

Ediciones. S.L.,2001. p. 118






&é, % L.
3.1.ELEMENTOS BASICOS

“Todo disefio grdfico, toda creacion de imdgenes, independientemente del medio
y de la intencidn, gira en torno a la manipulacion de la forma. Se trata de crear algo que se
pueda mirar, que tenga buen aspecto y que ayude al publico a comprender no sélo qué es lo
que estd viendo, sino qué significa para ellos el hecho de verlo. La forma es ese algo: figuras,
lineas, texturas, palabras e imdgenes. »6

Si bien el punto, la linea, el plano son elementos basicos e indispensables del disefio
grafico, existen otros elementos no menos importantes y a su vez, derivados de los antes
mencionados.

Nuestro cerebro, al igual que lo hace con todo tipo de formas, intenta establecer un
significado identificando el contorno exterior de una figura. Hay dos categorias generales
de figura, cada una con sus caracteristicas formales y comunicativas, que tienen un efec-
to en el mensaje: figura geométrica y figura organica. Se considera geométrica una figura
si su contorno esta regularizado, si sus medidas exteriores son matematicamente similares
en multiples direcciones y de manera muy general si parece ser angular o con bordes bien
definidos. Por su parte, la figura organica, son aquellas figuras irregulares, complejas y con
muchas diferencias. Esto es lo que nuestro cerebro nos dice después de milenios de observar
figuras organicas a nuestro alrededor en la naturaleza. La geometria existe en la naturaleza
pero de una manera tan sutil que nuestra percepcién de ella suele verse ensombrecida por
lairregularidad dominante.

3.1.1.La imagen

Crear imagenes es quiza una de las actividades humanas mas compleja y embriaga-
dora. Se le define como una experiencia poderosa que esta muy lejos de ser inerte o resu-
mirse en una simple representacién de objetos, lugares o personas. Es un espacio simbdélico
y emocional que reemplaza a la experiencia fisica(o a su recuerdo), en la mente de quien
lo contempla. Esto se aplica tanto a las que simplemente representan un lugar, persona u
objeto real, como a las artificiales, ya sean representaciones artificiosas o configuraciones
abstractas de formas.

6 SAMARA, Timothy. Los elementos del disefio: Manual para disefiadores
grdficos. Gustavo Gilli, Barcelona, 2008. p. 32



Una imagen puede clasificarse de figurativa o de abs-
tracta, pero siempre serd una mezcla de las dos, las
principalmente visuales y abstractas comunican ideas
basadas en la experiencia humana. Independiente-
mente del grado de figuracién o abstraccion que tie-
nen estas representaciones, los disefiadores tienen
a su disposicion fotografias, ilustraciones (dibujos o
pinturas) o un hibrido (combinacion de fotografias ma-
nipuladas o dibujos) para representar una idea. El co-
metido de las imagenes es proporcionar informacién
clara, pero de tal modo que produzcan ecos en el es-
pectador y afiadan mensajes secundarios y terciarios.

Entonces se puede decir que, los simbolos son
tipos de representaciones graficas sumamente media-
tizadas y se aprovechan del acervo del conocimiento
y de los contextos culturales que las elevan mas alla
de simples representaciones, al estudio de dichos
signos, su relacién representacién y significado se le
conoce como semiologia.

Los tipos de imagenes se conocen como ilustra-
cién, dibujo, pintura, collage, fotografia, etc. Una ilus-
tracion puede ser concreta, objetiva o realista en cuan-
to a su manera de presentar a su referente, o resultar
abstracta y simbélica; el disefiador puede afiadir deta-
lles que normalmente no existirian en una escena real
o0 exagerar el movimiento, la textura, la composicion,
el espacio y la iluminacién. Sin embargo, al escoger la
ilustracion como presentacién grafica, se sacrifica po-
tencialmente para el espectador una cierta credibilidad
o0 conexion con el mundo real. El poder de la ilustracion
sobre la fotografia radica en su cualidad emocional,
politica, organica e inherentemente humana.

Algunas ilustraciones son representaciones he-
rederas de las tradiciones del dibujo y la pintura cla-
sicos, cuyo objetivo es reproducir el mundo empirico
de una forma que responda a condiciones reales de
luz, forma y perspectiva. O por el contrario, otras ilus-
traciones son estilizaciones que se acercan a la abs-
traccién y tienen el mundo real como punto de partida,
pero favoreciendo las cualidades expresivas de los
gestos, el espacio ambiguo y el proceso de creacion
de la representacion grafica.




La mezcla de elementos graficos en la composicion
pictérica libre es un collage, ha resultado de la evo-
lucién producida desde la representaciéon mediante
mltiples puntos de vista, o cubismo, hasta la incorpo-
racién de varias escenas o referentes distintos incluso
sin relacion fisica entre sf.

Ea gl

La fotografia ofrece a diferencia de otras repre-
sentaciones, la velocidad, la nitidez y la manipulacion
de una realidad representada pero sin perder los ele-
mentos imprescindibles en una composicién como los

enfoques, la masay los angulos.

3.1.1.1.La imagen digital

Vivimos una era en la que todas las formas de
la informaci6on estan sufriendo un proceso de digita-
lizacién. Las imagenes, por supuesto, no han podido
escapar a este proceso. La fotografia, el cine, la tele-
vision, el diseno grafico e, incluso, el diseno indus-
trial producen miles de imégenes digitales, que son
almacenadas en algln soporte fisico, enviadas por
un medio de transmisidn electrénico, presentadas en
una pantalla o impresas en papel en algtn dispositivo.

Dentro de las imagenes digitales encontramos dos ti-
pos. Las imagenes vectoriales estan compuestas por
entidades geométricas simples: segmentos y poligo-
nos basicamente (una curva se reduce a una sucesion
de segmentos). Cada una de estas entidades esta
definida mateméaticamente por un grupo de paramet-
ros (coordenadas inicial y final, grosor y color del con-
torno, color del relleno, etc.) Por compleja que pueda
parecer una imagen, puede reducirse a una coleccién
de entidades geométricas simples. Al estar compues-
tas por entidades geométricas simples, las imagenes
vectoriales se pueden cambiar de escala, para ampli-
arlas o reducirlas, sin que la imagen pierda calidad.

Las imagenes de mapa de bits estan constru-
idas mediante una gran cantidad de cuadrados, llama-
dos pixeles. Cada uno de éstos esta relleno de un color
uniforme, pero la sensacién obtenida es el resultado
de integrar visualmente, en la retina, las variaciones
de color y luminosidad entre pixeles vecinos. Las ima-
genes de mapa de bits, también llamadas bitmap, son
la alternativa ideal para reproducir objetos sutilmente
iluminados y escenas con gran variacion tonal. De
hecho, es el tipo de imagen utilizado para la fotografia
y el cine. La calidad de la imagen dependera de la can-
tidad de pixeles utilizados para representarla. Las ima-
genes bitmap no permiten el cambio de escala.




3.1.2. La tipografia
“La tipografia es comunicacion visual escrita, y por lo tanto, una de las herramientas
de que dispone el disefiador.””

Tipo: Es igual al modelo o disefio de una letra determinada.

Tipografia: Es el arte y la técnica de crear y componer tipos para comunicar un men-
saje. También se ocupa del estudio y clasificacién de las distintas fuentes tipograficas.

Los caracteres del alfabeto occidental estan construidas a partir de un sistema de
lineas con intrincadas gradaciones visuales practicamente invisibles. A tamafio normal de
lectura, el ojo percibe las letras con el mismo peso, altura y anchura. Este es el efecto mas
importante del tipo: la uniformidad estilistica evita las distracciones durante el proceso de
lectura. Cuando se agranda el tipo, se hacen evidentes los cambios diminutos en la altura, la
anchura y la forma de los caracteres. Advtertir estas consideraciones dpticas y comprender
su efecto en el espaciado, la organizacién, la comunicacion estilistica, la legibilidad y la com-
posicion es crucial ya que depende de ellas que se forme la composicién adecuada asi como
una unidad entre cada tipo.

3.1.2.1. Estructura y caracteristicas

El espaciado de los caracteres dentro de las palabras, entre oraciones y entre parrafos
mejor conocido como tracking es importantisimo para minimizar la distraccién del lector.

Cada caracter tiene un ritmo distinto entre trazos y espacios, esta relacién entre forma
y contra forma define el espaciado éptimo de cada tipo en particular y, por lo tanto, el espa-
ciado general entre palabras, lineas y parrafos.

El dibujo de un tipo de caracter influye en la percepcién de su tamafio. La diferencia
entre el tamafio asignado y el tamafo aparente puede alcanzar los dos o tres puntos, depen-
diendo del tipo, esto debido a que se los caracteres son modificados para que visualmente
sean mas armonicos entre ellos.

Los caracteres en todos los tipos, se diferencian de sus arquetipos en sélo seis as-
pectos: caja, peso, contraste, anchura, inclinacion y estilo. Los disefadores tipograficos se
basan en modelos hist6ricos, pero alteran y combinan sutilmente las variables de estos seis
aspectos para crear tipos individuales que, aun cuando perecen ser notablemente distintos,
comunican todos la misma informacién sobre las letras del alfabeto.

Asta montanie

Ascendenta

Blanco interma

= (ola curva

7 CONTRERAS, Fernando. Disefo grdfico, creatividad y comunicacion. Blur Ediciones.
S.L.,2001. p. 128



3.1.2.2. Aspectos estilisticos, fuentes y familias.

Clasificar los tipos ayuda a comprender las sutiles diferencias entre cada estilo y sir-
ve para organizarlos a grandes rasgos con el fin de seleccionar el tipo apropiado para cada
proyecto. A veces, el contexto historico cultural de un estilo ayudara a la comunicacién del
disefio tipografico. Sin embargo, la clasificacién no es facil en lo absoluto, sobre todo a medi-
da que la tradicién tipografica utiliza un mayor nimero de autorreferencias e incorpora ideas
formales histéricas a las ideas modernas.

Fuente tipografica: Es la que se define como estilo o apariencia de un grupo completo
de caracteres, nlimeros y signos, regidos por unas caracteristicas comunes. Una fuente de
tipos consiste en todos los caracteres de la misma clase en un mismo tamano. Habitualmente
incluye altas, o caja alta; bajas, o caja baja; cifras, y signos de puntuacién. Una matriz contie-
ne todos esos caracteres en todos los cuerpos existentes para ese tipo. En ella figuran todas
las formas de caracteres de ese aspecto en cada cuerpo. Las formas varian segin las familias
y los cuerpos. De modo que hay que revisar cuidadosamente todo lo disponible antes de
elegirlas.

De estilo antiguo

Esta caracterizada por un contraste organico en el peso de los trazos (a partir de un
dibujo a pincel o pluma), un eje oblicuo en las formas curvas y una altura de x particular-
mente pequena que define las letras en caja baja. Los terminales tienen forma de peray las
aberturas de las letras de caja baja son relativamente pequefas.

pHl

De transicion

Esta familia muestra una evolucién en su estructura. El contraste de los trazos aumen-
ta considerablemente y se aplica de manera mas racional, su ritmo es mucho mas pronun-
ciado. La altura de x es mayor, el eje es mas vertical y los remates estan mas definidos y sus
apofiges (las uniones que enlazan los trazos con los remates) forman una rapida curva hacia
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Moderna

El contraste de los trazos es extremo: los finos son delgados como un hilo y los grue-
sos lo son alin mas. El eje de las formas curvas es totalmente vertical y las ap6figes que co-
nectan los remates a las astas han sido eliminadas, lo que crea uniones muy pronunciadas y
elegantes. Los remates de varios de los caracteres de caja baja son practicamente redondos
y reflejan la légica del contraste y de la circularidad.

ABedhg

Este estilo deriva de los tipos para rotulacidn del siglo XIX y fue disefado para resultar
directo y carente de detalles no esenciales. Su caracteristica definitoria es la ausencia de
remates: los trazos terminan bruscamente, sin adornos. El peso de los trazos es uniforme y
su eje completamente vertical. Los tipos de palo seco son legibles en tamafios mas peque-
fios. En los Gltimos 50 afos se han convertido en un tipo aceptable para componer texto de

lectura.
l \ B C | | T
Egipcia
Nacida también de la rotulacién, la egipcia exhibe una presentacién hibrida propia de
la palo seco junto con el impulso horizontal de un tipo sin remates y presenta una consisten-
cia generalizada en el peso de los trazos. Los remates tienen el mismo peso que las astas, de

ahi su nombre en inglés: “slab serif” (slab significa loza o bloque). El cuerpo de estos tipos
suele ser mas ancho de lo que se considera habitual.
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De fantasia

Estos tipos son experimentales, decorativos y
descienden de los tipos para titulares. Sus cualidades
suelen ser expresivas, pero no apropiadas para la lec-
tura de un texto largo. Esta categoria incluye ejemplos
como los tipos caligraficos y los que son mas idiosin-
crasicos, ilustrativos o conceptuales.

albcoefl
ghr jkim

Familia tipografica, en tipografia, significa un
conjunto de tipos basado en una misma fuente, con
algunas variaciones, tales, como el grosor y anchura,
pero manteniendo caracteristicas comunes. Los miem-
bros que integran una familia se parecen entre si pero
tienen rasgos propios. Los estilos dentro de una fa-
milia estdn marcados por cuatro variables: Grosor, In-
clinacién, Ancho y Medida.

Las variaciones de una fuente se obtienen modifi-
cando propiedades como:

- El cuerpo o tamaio: maydsculas, mindsculas

y capitales.
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- El grosor del trazado: ultrafina, fina, book, re-
donda, media, seminegra, negray

ultranegra.

FUTURA LIGHT
FUTURA BOOK
FUTURA REGULAR
FUTURA HEAVY
FUTURA BOLD
FUTURA EXTRA BOLD

- La inclinacién de los ejes: redonda, cursiva e
inclinada.

- La proporcion de los ejes: condensada, com-
primida, estrecha, redonda, ancha,

ensanchada y expandida.

- La forma del trazado: perfilada, sombreada,
etc.

FUTURA REDONDA
FUTURA OBLICUA

FUTURA CURSIVA
DE MAQUINA

FUTURA REDONDA
FUTURA CONDENSADA

FUTURA ESTRECHADA DE MAQUINA

Otras variantes de una fuente incluyen versali-
tas, nimeros, nimeros antiguos, simbolos de puntu-
acion, monetarios, matematicos y miscelaneos, etc.

Algunas familias poseen muchas variaciones,
otras sélo unas pocas o ninguna, y cada variacion
tiene un uso y una tradicién, que debemos reconocer
y respetar.




3.1.2.3. Utilizacion de color en la tipografia

Ademas de su colocacién dentro de un formato, las cualidades ritmicas, espaciales y
la textura del texto son aspectos importantes. El término para el conjunto de estas cualida-
des es el color tipografico, una caracteristica similar al color cromatico (como el rojo, el azul
o el naranja), pero que se refiere sélo a los cambios en claridad y oscuridad (luminosidad o
valor).

Ademas, el color tipogréfico es diferente de las cualidades del color cromatico por-
que describe cambios de ritmo y textura. Cambiar el color tipografico de los componentes
tipograficos los separa de la superficie e introduce la ilusion de profundidad espacial y una
sensacién de cambio de ritmo.

Las gamas cromaticas (la diferencia de tono) tienen un efecto dinamico sobre la tipo-
grafia, pueden realzar extraordinariamente la textura del tipo: su peso, ligereza, apertura,
densidad y situacion aparente en el espacio tridimensional (el color tipografico) y reforzar
estas cualidades que ya existen en blanco y negro al anadir el efecto dptico de un verdadero
color.
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3.1.2.4. Construccion y deconstruccion

Hay otros dos modos en que las letras y las palabras adquieren nuevas cualidades vy,
por consiguiente, nuevos significados. Por construccién entendemos afadir algo al tipo o al
grupo de letras, eso puede lograrse con subrayados o recuadros, recursos que suman impor-
tancia al mensaje. Podemos anadir una ornamentacién para hacerla mas atractiva, podemos
emplear pantallas o realizar inversiones para cambiar el énfasis, o podemos introducir ruidos
visuales.

dafont
com




La destruccién, que es igualmente eficaz aunque es un modo distinto, supone descomponer
o destruir las letras o palabras y reagruparlas con fragmentos faltantes, hacerlas desapare-
cer, difuminarlas, etc.

La tipografia en una identidad gréfica es uno de los elementos mas importantes a considerar
ya que los aspectos de ésta dependera de transmitir el correcto mensaje hacia el cliente. Ele-
mentos como la familia, la fuente, el estilo, el color y los plus que se decidan agregar deben
ser precisos y correctos.

3.1.3. El color
“El color es un elemento visual que fomenta la reconocibilidad...desde la dptica de la
construccion visual, el color constituye un elemento mds que afiadir solo al crisol corporativo. -

Hay pocos estimulos visuales tan poderosos como el color, es una herramienta de
comunicacién de utilidad enorme. Pero debido a que es el resultado de ondas luminosas,
transmitidas por un 6rgano imperfecto (los o0jos) a un intérprete imperfecto (el cerebro), el
significado que transmite el color es también profundamente subjetivo.

La percepcion del color esté asociada con la luz y con el modo en que ésta se refleja.
Nuestra percepcion del color cambia cuando se modifica una fuente luminosa, o cuando la
superficie que refleja la luz esta alterada o revestida en un pigmento diferente.

Es mucho mas facil aplicar pigmentos de color a una superficie que reemplazar o mo-
dificar una fuente de luz. Actualmente, los pigmentos de color adoptan muchas formas, estan
ya preparados para su utilizacion y pueden manipularse para crear una gran variedad de
efectos deseables.

8 CONTRERAS, Fernando. Disefio grdfico, creatividad y comunicacion. Blur
Ediciones. S.L.,2001. p. 127



3.1.3.1. Tono/Matiz

Este término se refiere a la identidad del color
que es el resultado de nuestra percepcion de la luz re-
flejada por los objetos a diferentes frecuencias. Cuan-
do la luz se divide al pasar por un prisma, se perciben
las distintas longitudes de onda como colores indivi-
duales. Lo mismo sucede con la luz que refleja un obje-
to: la superficie del objeto absorbe algunas longitudes
de onday refleja otras. Las longitudes de onda refleja-
das son lo que provoca que nosotros percibamos un
objeto de un color determinado.

Algunos de los tonos que percibimos con ab-
solutos como los primarios (rojo, azul y amarillo).
Cuando percibimos una frecuencia situada entre dos
colores primarios, percibimos un tono que los mezcla
en igual medida, estos tonos son llamados colores se-
cundarios (naranja, verde y violeta).

3.1.3.2. Saturacion/Valor

La saturacion del color designa su intensidad o
viveza. Un color saturado es muy intenso o vibrante. De
los dos colores apagados se dice que estdn menos sa-
turados; de aquellos otros en los que apenas hay tono
visible, como un gris pélido, se dice que son neutros.

Igual que pasa con el tono, la saturaciéon de
color cambiara si éste se compara con otro junto a él.
Cuando acercamos tonos con frecuencias muy distin-
tas entre si, es decir, cercanos a sus primarios opues-
tos, aumentaremos radicalmente su intensidad. A me-
dida que cambia el brillo de un solo tono, ya sea mas
oscuro o mas claro, disminuye su intensidad.

3.1.3.3. Brillo/Intensidad

El brillo, la luminosidad o el valor de un color es
su claridad u oscuridad intrinsecas. Un color sélo se
puede considerar claro u oscuro comparado con otro,
es asi como el negro es considerado técnicamente la
ausencia de luz reflejada.

Incrementar el brillo o el valor a un tono muy
saturado suele restarle saturacién. Oscurecer el valor,
es decir, reducir el brillo de un tono entre moderada e
intensamente saturado intensificara su saturacién en
un principio, pero si se oscurece demasiado, perdera
viveza.

Al poner juntos dos tonos del mismo brillo o va-
lor, independientemente de sus intensidades relativas,

crea un efecto “destefiido” que disminuye nuestra ca-
pacidad de ver un limite mas claro entre ambos. Cuan-
to mas diferentes sean dos tonos, o mas similar su in-
tensidad, mas pronunciado es este efecto.

Saturacioén

Brillo

3.1.3.4.Temperatura

La temperatura de un color es una cualidad
subjetiva relacionada con las experiencias. Los colores
considerados calidos, como el rojo o el naranja, nos
recuerdan al calor; los colores frios, como el verde o el
azul, nos recuerdan objetos o entornos con esa cuali-
dad. Los colores de una temperatura determinada nos
recuerdan a esos objetos o sustancias porque esas
sustancias reflejan las mismas longitudes de onda. La
temperatura de cualquier color se vera alterada si se
compara con cualquier otro color.

Colores Colores
calidos frios
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3.1.3.5. Las relaciones de color

Desde el siglo XV los artistas y cientificos han
creado sistemas para organizar la percepcién del co-
lor en modelos visuales. Un modelo cromatico sirve de
ayuda al disenador para ver esas relaciones cuando
estd planeando sus ideas. De estos modelos, el mas
comn es el circulo cromatico desarrollado por Albert
Munsell, un pintor y cientifico britanico. El circulo cro-
matico de Munsell es una representacion circular de
los tonos (las distintas longitudes de onda que distin-
guen el azul del amarillo y del rojo) alrededor de los
dos ejes se describen el brillo del color y su saturacién.
Johannes Itten, profesor de la Bauhaus en Weimar (Ale-
mania), en la década de 1920, postuld, en su libro “The
art of color”, publicado en 1961, la idea de la esfera
cromatica: es un modelos tridimensional que integra
la escala de brillos del circulo cromatico de Munsell y
la convierte en una esfera. De esta forma surgieron los
colores analogos, que son los colores adyacentes en
el circulo cromatico aunque son claramente diferentes
entre si, su relacion es principalmente de diferencia
de temperatura. Los complementarios, que son los
opuestos entre si dentro del circulo cromatico donde
su mezcla resulta en un tono neutro. Y finalmente, los
colores triadicos, donde se utilizan tres colores sepa-
rados por un intervalo de 120 grados.

3.1.3.6.Fisiologia del color

La mayoria de las personas ve los objetos en
colores. Esto involucra una serie de conceptos bas-
tante complejos. El ojo tiene la capacidad de absorber
determinadas longitudes de onda y rechazar algunas
que el hombre no estd capacitado biolégicamente
para recibirlas. La longitud de onda reflejada por la
superficie de un objeto es captada por la retina e inter-
pretada por el sistema nervioso central como un color
determinado.

Un objeto que tenga la capacidad de absorber
todas las longitudes de onda que registra normal-
mente la retina, seria absolutamente negro, tanto que
no podriamos verlo. Si refleja o transmite sélo algunas
de las longitudes de onda de la luz, veremos que tiene
un color producto de la composicién de los colores
correspondientes a dichas longitudes de onda. Por lo
tanto, el color de un cuerpo, es producto de la capaci-
dad de absorcion individual del material del cual esta
hecho.

Para ver cualquier figura plana u objeto tridi-
mensional, se necesita que estos impresionen la ret-
ina. Si el ojo se fija sobre un objeto, el mecanismo por
el cual son captados su forma y color no es tan simple.

El estimulo de luz que viene del mundo exte-
rior es recibido por el sistema visual en la retina de
nuestros ojos. En la retina existen mindsculas célu-
las visuales, llamadas fotorreceptoras o receptoras
de luz, especializadas en detectar las longitudes de
onda procedentes de nuestro entorno (15.000 por mili-
metro cuadrado). Estas maravillosas células, recogen
las diferentes partes del espectro de luz solar y las
transforman en impulsos eléctricos, que son enviados
al cerebro a través de los nervios dpticos, siendo és-
tos los encargados de crear la sensacién de color. En
la retina humana, existen 2 categorias principales de
células fotorreceptoras, encargadas de captar la luz,
estas son: los bastones y los conos.

3.1.3.7. Psicologia del color

Cada color comporta unos mensajes psicologi-
cos que, segln se utilicen, influiran sobre el contenido
de las imagenes y del representado por la tipografia.
El componente emocional del color esta profundamen-
te conectado con la experiencia humana instintiva y
biolégica. La diferente longitud de onda de los colores




condiciona sus efectos en el sistema nervioso auténo-
mo: los tonos calidos poseen una mayor longitud de
onda y por lo tanto se requiere mas energia para pro-
cesarlos. El correspondiente aumento de los niveles
de energia y del metabolismo se traduce en excitacion.
Por el contrario, las menores longitudes de onda del
0s colores mas frios requieren también menos energia
para ser procesados, lo que origina una ralentizacién
de nuestro metabolismo y un efecto calmante. Sin em-
bargo, las propiedades psicolégicas también depen-
den en gran medida de la cultura y las experiencias
personales.

Un objeto fisico puede transmitir, reflejar, ab-
sorber, refractar o irradiar luz, en todo caso, es la luz
que alcanza al ojo la que determina el color, la satura-
cién o la luminosidad. Sin embargo, la ceguera para
los colores es hereditaria y mas frecuente en el hombre
que en la mujer. Las causas suelen ser porque el meca-
nismo de los conos no funciona y se produce ceguera
para los colores y la luz diurna, es decir, no se percibe
el rojo mientras que los demas colores aparecen como
gris en diferentes tonos; la incapacidad absoluta para
distinguir los colores cuando los conos son aparente-
mente normales, esto de le atribuye a los centros méas
elevados de la vision; y finalmente, casos en que cier-
tas partes del espectro no se ven en absoluto.

Cuando una persona no percibe los colores se
le llama acromatopsia total, cuando no puede perci-
bir determinadamente los colores recibe el nombre de
pronatopia o daltonismo en donde los estimulos que
produciran sensaciones de rojo y verde en un 0jo nor-
mal en la persona que padece este efecto producen
amarillo y azul; cuando no hay capacidad para percibir
la brillantez normalmente y el espectro aparece en su
longitud total, pero el rojo y el verde son reemplazados
por el amarillo y el azul, se le llama deuteranopia.

Existe otra variedad de dicromatismo (ceguera
parcial al color): la tritanopfa, que es muy rara y de-
pende de alguna enfermedad u otro defecto visual.
En ella, la sensibilidad al azul y al amarillo es nula. Y
finalmente, el monocromatismo o ceguera total a los
colores donde la visién es nocturna.

3.1.4.Morfologia

La organizacion del contenido responde al for-
mato, asi como a los requisitos de la informacién que
se presenta; la seleccion de las imagenes y la de los
estilos tipograficos se apoyan estilisticamente entre si
y refuerzan el estado de animo y el concepto; la com-
posicion del texto y las imagenes se corresponden vi-
sualmente y su ubicacién dentro del formato amplia
las emociones o asociaciones literalmente méas apa-
rentes en el contenido de imagenes y palabras. Cuan-
do se planifica la secuencia y el ritmo del contenido,
también es el momento de resolver las relaciones vi-
suales especificas entre texto e imagen.

3.1.4.1.Redes

Las redes forman parte de la pregnancia ya que
son elementos resultantes de la particion de un plano
y que al repetirse constantemente el motivo provoca
un ritmo de areas ilimitadas. Las redes son estructu-
ras cuya caracteristica de construccién es por madu-
los iguales en lo referente a tamafio y forma. Es una
estructura de construccién matematica basada en ele-
mentos modulares repetitivos, no siempre idénticos
que se unen uno al otro tangencialmente.

Las redes se dividen en regulares e irregulares.
Las primeras también llamadas de primer orden son
aquellas que se repiten y se caracterizan porque sus
modulos son exactamente iguales en cuanto a forma
y tamafio sin importar su posicién. Estan construidas
por el cuadrado, el triangulo equilatero y el hexagono
regular.




Esto se debe a que son los (nicos poligonos regulares
cuyos vértices son submiltiplos exactamente de entre
360 grados. Las irregulares o de segundo grado tienen
como caracteristica estar compuestas por dos o mas
modulos que varian en forma en cuanto a peso visual
entre los médulos.

JAVAVAVAVAVAY
INONINININ/N/N
\AANNNN/

VAVAVAVAVAX#

(7S I P W o N VAN e
~ A . ; i g o
A RV R : L
4 T \".4’-. H _}«—— i_ T B .4
- - # A X 1 JFR. vy -
! T ~a I i 1
- = , - r i .
<. r T ~ i L -
2 1 -k ; Yk \ L H
[~ A 0 i T =L i
s ~. / == - - s -
r ~ ! ' ~
Li H : L
T i ~ T o et Tl :
: VS J i
s T ! . s L 4=
! LU T ) k? _.»‘“- LN " i
H 1 . ko iy ;
Y H Wyt vy ! Pt P y
- ~s T i ! hd ~é
RN 4 L LTS R Ry = 7
i . i LS i L ; !
=1 j CHNX .= o pt- -
i i 1 Fad L [

3.1.4.2. Ritmos Espaciales

Para movernos y trabajar dentro del conjunto
decada una de estas reticulas o redes espaciales
podemos pasar de una celda a otra, “materializando-
las” de una en una, o bien saltar de una celda a otra
que no le es contigua, materializando simultanea-
mente una serie de celdas intermedias, dispuestas
de una cierta forma entre si y que constituiran una
molécula superior compleja, que encerrara un cierto
ritmo espacial.

Estas unidades ritmicas espaciales no deben ser muy
complicadas ni tampoco tan simples que no nos re-
porten ninguna ventaja en nuestro trabajo de com-
posicion. Lo que se busca es encontrar un camino que
nos proporcione el maximo rendimiento en nuestro
trabajo de composicién arménica, que constituye, des-
de luego, una de las bases fundamentales de nuestro
quehacer creativo.

La bdsqueda de los ritmos espaciales mas con-
veniente, se hara reduciendo las redes espaciales for-
madas por cubos o hexaedros regulares, y a estudiar
la reticula plana formada por cuadrados. A partir de
una reticula cuadrada se pueden obtener unidades
“médulos” mas sencillos y manejables, hasta llegar a
un estudio comparativo, estudiando las posibilidades
combinatorias que cada una de ellas tiene consigo
misma, pues la que encierre una mayor fecundidad
combinatoria, sera, sin duda, la mas interesante.







4.1. METODOLOGIA

“..una serie de operaciones necesarias, dispuestas en un orden légico dictado por
la experiencia, un método de trabajo que tiende, como es sabido, a obtener el mdximo resul-
tado con el minimo esfuerzo”?

La metodologia en el area del disefio y la comunicacién visual implica utilizar las ac-
ciones y métodos necesarios para resolver un problema de comunicacién basado en nece-
sidades y contextos especificos. El concepto metodologia es empleado generalmente como
una herramienta conceptual inamovible para la solucién de problemas de comunicacién, sin
embargo es importante definirla para establecer los puntos clave de sus constantes.

- Método.- Proviene del término griego métodos (camino o via), es decir, es el camino

que conduce a un fin. Serie de eventos o pasos para llegar al conocimiento de la
verdad.

- Metodologia.- Es una palabra compuesta por tres vocablos griegos: meta (més alla),
0dés (camino) y logos (estudio). El concepto hace referencia a los métodos de in-
vestigacion que permiten lograr ciertos objetivos. Por lo tanto, la metodologia es el
conjunto de métodos que rigen una investigacion.

Es importante la distincién entre el método, que es el procedimiento y la metodologia
que es el estudio de éste. A partir de la definicién de estos dos conceptos y su unién, pode-
mos hablar de la metodologia, la cual se refiere a todo el bagaje de conocimientos emplea-
dos para desarrollar de manera eficaz un fenémeno o estadio conceptual especifico. Para el
desarrollo de problemas en general y en especifico para los problemas de comunicacion vi-
sual, es necesario utilizar un método que delimite, organice, procese y proyecte el problema
en soluciones verificables, eficaces y visualmente correctas para el proyecto en particular.

4.2. METoDO DE DISENO DE JORGE FRASCARA
Jorge Frascara es uno de los autores mas prestigiosos en el ambito de la comunica-
cién visual, actualmente es docente del departamento de Arte y Disefio de la Universidad

9 Munari, Bruno. ¢Como nacen los objetos?. Espaia. Gustavo Gilli. 1983. p.6



Alberta, Canada y mantiene practica profesional free-lance mientras contin(ia sus investiga-
ciones en el area de disefio y la comunicacién visual.

La importancia del planteamiento del proceso de Frascara radica en la sintesis de
los elementos constantes en los métodos del disefo, enfocandose principalmente en tres
grandes bloques de trabajo, para lo cual, cada uno de ellos desglosa de manera puntual los
pasos a seguir en el proceso.

Nivel 1. Planteamiento
Este nivel incluye la presentacién del problema y un analisis de las condiciones o
primeras circunstancias del proyecto. Las etapas de este nivel son:

a) Encargo del trabajo por el cliente. Presupuesto.

Primera definicién del problema. En este primer estadio, el cliente o el gestor identi-
fican las necesidades, desarrollan un objetivo y se plantea el problema. Las descripciones y
las informaciones basicas se obtienen en este primer momento.

“El disefiador toma esta informacion como parte de los elementos a considerar para
la definicién del problema proporcionada por el cliente”*°

a) Recoleccion de informacion sobre el cliente, el producto, competenciay el piblico.

Este proceso tiene como objetivo definir el proyecto desarrollando una imagen clara
del mismo por medio de todas las operaciones por realizar, es decir, que el proyecto tenga
coherencia formal con los proyectos anteriormente realizados y forme parte de la linea insti-
tucional existente “Demds estd decir que el andlisis del producto en si es un elemento clave.
Una imagen de empresa no puede desarrollarse sin un conocimiento exhaustivo de la empre-
sa, comparable con el que tiene su presidente”**

a) Analisis, interpretacion y organizacion de la informacion obtenida.

Segunda definicion del problema. De acuerdo a los datos obtenidos por las diferentes
fuentes de informacion, debe analizarse la investigacidn a partir de sus funciones, compo-
nentes y limites, los cuales pueden ser de tipo econémicos, temporales, tecnolégicos, de
recursos, ideoldgicos y culturales.

Nivel 2. Estrategia Comunicacional

Determinacién de objetivos. Esta etapa esta enfocada en la obtencién de objetivos
secundarios en pro de alcanzar el resultado del principal de manera eficaz. “Es aqui que se
determina con precision lo que la pieza debe hacer, mds que lo que debe hacer. Este proceso
incluye la determinacion del canal; el estudio de alcance, contextos y mensaje; y el andlisis
de requerimientos y sus interacciones, determinando prioridades y jerarquias y llegando al
estudio preliminar de implementacién” >

Nivel 3. Visualizacion

a) Especificaciones para la visualizacion. Tercera definicion del problema.

10 FRASCARA, Jorge. Disefio Grdfico y Comunicacion. Argentina. Buenos Aires. Ediciones
Infinito. 2000. (7ma. Edici6n). p.79

11 Ibidem p.80

12/bidem p. 87



“Elobjetivo de esta etapa es proveer a los visualizadores suficiente informacion para
que puedan trabajar con objetivos claros y marcos de referencia que ayuden a seleccionar y
organizar los elementos visuales en el desarrollo del proyecto” 3

Desarrollo de anteproyecto. Con relacién al presupuesto acordado y los objetivos es-
pecificos, se desarrollan las consideraciones en tanto lenguaje y estilo visual (forma, color,
tipografia, codigo visual). En esta etapa se desarrollan los bocetos (roughs), dummies, etc.

a) Presentacion al cliente. El desarrollo de la presentacion del proyecto de disefio al
cliente incluye destreza en comunicacion verbal y argumentos satisfactorios en el desarrollo
de las ideas que sirven de soporte al disefio.

Nivel 4. Produccion

a) Organizacion de la produccién. El estado de produccién requiere, una vez aproba-
do el proyecto, una labor minuciosa de reproduccién, impresion, confeccion etc. Que permite
la correcta reproducibilidad de los disefios.

b) Implementacién. La supervision de la produccion industrial, su difusion e imple-
mentacion son partes trascendentales en el proceso. Disminuir el riesgo de errores en la
produccién y su colocacién o promocién es tarea del disefiador como elemento esencial en
su ética profesional. Velar por las condiciones id6neas en el montaje e implementacion en
nombre del cliente favorece la calidad del proyecto.

¢) Evaluacion. Verificar y controlar la calidad posterior y el impacto en el target group
deseado es parte del dltimo paso del proceso. Evaluar la eficacia del disefio en relacion a los
objetivos es parte medular del proyecto. “Es la oportunidad del disefiador de obtener informa-
cién acerca de la validez de sus hipdtesis y consecuentemente, en su oportunidad de incorpo-
rar nuevos criterios de realidad a su experiencia, tanto en terrenos especificamente conectados
con el proyecto en cuestion como en relacién con elementos de indole mds general” '

Partiendo del conocimiento donde sabemos que Frascara es un autor mas actual t
por tanto, su método resulta mas breve y conciso, se retoman esas ideas como elementos
importantes y primordiales para adaptar su metodologia como la mas adecuada para la rea-
lizacion del proyecto. Ya que el método de disefio consta de cuatro niveles basicos subdividi-
dos en etapas complementarias, resulta ser practico y actual. Es por ello, que en conclusién,
la metodologia de Frascara es la adecuada al proyecto.

La importancia del planteamiento del proceso de Jorge Frascara radica en la sintesis
de los elementos constantes en los métodos de diseno, enfocandose principalmente a la
definicion del problema integrando al cliente y a las necesidades, asi como lo que viene des-
pués de la realizacién, que consta de la solucién y produccién de diferentes soportes. Dentro
de su metodologia encontramos ademas, el brief de disefio:

4.3. DESARROLLO DE LA IDENTIDAD CON METODO APLICADO
Considerando el Método de Disefo de Jorge Frascara, a continuacion se desglozan los
pasos junto con el desarrollo grafico de la identidad.

13 FRASCARA, Jorge. Disefio Grdfico y Comunicacion. Argentina. Buenos Aires.
Ediciones Infinito. 2000. (7ma. Edicién). p.88
14lbidem. p. 94



4.3.1. Nivel 1. Planteamiento

Este nivel incluye la presentacién del problema y un anélisis de las condiciones o
primeras circunstancias del proyecto. El motivo de la realizacién del presente proyecto es la
realizacién de un identificador visual para la empresa D Spazio, la cual es una pionera que
busca la imagen correcta para transmitir a su cliente.

a) Encargo del trabajo por el cliente. Presupuesto.

El proyecto “Disefio de identidad grdfica de D Spazio”, es precisamente la realizacién
de la identidad para esta empresa. Partiendo de las necesidades expuestas por el cliente
que recaen principalmente en la obtencién de una imagen para dar ante el cliente, de un
lugar dentro del mercado y el renombre de la empresa en el ambiente laboral, se podran de-
sarrollar varias estrategias para cumplir con estos objetivos. Cabe mencionar que la imagen
buscada para la empresa no determinara la posicidn y el éxito de ésta.

La identidad grafica de una empresa, es la puerta principal de ésta, ya que de acuerdo
al mensaje que transmita en el cliente es como se vera reflejada ante los demas. Es por ello
que D Spazio tiene la necesidad de presentar una imagen mas actual, nueva e innovadora

b) Recoleccion de informacion sobre el cliente, el producto, competencia y publico.

D Spazio es una empresa pionera dedicada a la realizacion de stands que funge prin-
cipalmente para farmacéuticas a lo largo de la Repiblica Mexicana. En el capitulo primero de
este proyecto se presenta la recoleccion de informacién, la cual consta de una investigacion
a cerca de la empresa como el nombre, los servicios, la organizacion, la filosoffa, asi como la
vision y misioén y la competencia.

Teniendo la informacién de D Spazio, es importante definir el proceso para la realiza-
cién de éste. Se buscara a partir de los datos obtenidos lograr una imagen donde se tenga
en conjunto las cualidades de la empresa, la aceptacién del pablico, asi como un plus ante la
competencia, el cual ofrece al cliente la posibilidad de obtener los graficos impresos dentro
de la empresa.

¢) Analisis, interpretacién y organizacion de la informacién obtenida.

Habiendo analizado anteriormente la informacién obtenida, se puede decir que como
toda empresa posee ventajas como la de proyectar una imagen fresca, nueva e innovadora
y la realizacién de graficos impresos, y desventajas como la competencia y la posicion en el
mercado de ésta, pero es importante tratar de aprovechar las cualidades para marcar la dife-
rencia con la competencia. Al hablar de innovacién, se encuentran varios factores limitantes
como lo temporal, la tecnologia, la ideologia y el cultural, pero es importante entender que
éstos no son los que determinan la forma de realizacién con el objetivo de innovar, sino que
se adaptan para poder llegar al objetivo.




4.3.2.Nivel 2. Estrategia Comunicacional
Esta etapa esta enfocada a la obtencién de objetivos que ayudarén a alcanzar el re-
sultado deseado.

a) Determinacion de objetivos

Consolidar una empresa pionera es de alto riesgo ya que nunca se esta seguro de obtener lo
que se busca, es por ello que D Spazio parte de su imagen para poder llegar al pablico. Al ser
una empresa pionera se busca dar una presentacion fresca, nueva e innovadora.

Laidentidad gréafica de D Spazio es el objetivo principal tanto del proyecto presentado
como de la empresa misma, ya que a partir de ella D Spazio ya teniendo una imagen que dar
ante el cliente, buscara obtener los objetivos secundarios como son el posicionamiento en el
ambito laboral como el renombre de la empresa dentro del mercado.

4.3.3.Nivel 3. Visualizacion
Este nivel consta del desarrollo grafico a partir de los datos obtenidos presentados
anteriormente, tomando a partir de conceptos y los objetivos una conceptualizacion més clara.

a) Especificaciones para la visualizacion.

Es importante tomar en cuenta algunos aspectos importantes para la realizacion de la
identidad grafica. Al ser una empresa dedicada a la realizacién de stands, se tiene que evocar
a ciertos elementos que constituyen esta idea como lo son la geometria en general, desde el
trazo hasta la perspectiva y la proporcién, asi como sacar el mayor provecho posible de cada
elemento, si es necesario trabajar con la tipografia misma, con el color, con la abstraccion, etc.

b) Desarrollo de Anteproyecto

Teniendo la informacién obtenida desarrollada en los capitulos anteriores, es aqui
donde se inicia la lluvia de ideas, donde se deben empezar a plasmar las primeras consoli-
daciones de creatividad. Es importante tener una idea de lo que se quiere proyectar, se sabe
que es una empresa dedicada al disefio y realizacién de stands, y que a través de la identidad
grafica desarrollada en este proyecto D Spazio puede comenzar a buscar una posicién en el
ambito laboral y un renombre en el mercado.

4.3.3.1. Bocetaje

Una empresa pionera hoy en dia debe ofrecer ante todo calidad, frescura e innova-
cién, a través de la realizacion de los bocetos se busca consolidar una idea que relina las tres
cualidades anteriores. Se busca ademas, presencia y fuerza en dicha identidad, asi que los
bocetos se basan en lo anterior y son realizados con equilibrio, pero no rigidez, ante todo se
trata de impacto e innovacion.

Se toma como punto de partida el cuadrado o cubo, ya que un stand es una estructu-
ra de gran dimensién que se desarrolla con planos, medidas y perspectivas exactas, asi que
la idea perdura en la identidad. Por otro lado, se trata de aprovechar cada elemento posible
asi que se trabaja con la tipograffa que constituye el nombre para poder mantener una lim-
pieza, jerarquia y sobriedad.




BOCETO 1

BOCETO 2

BOCETO 3




BOCETO 4

BOCETO 5

BOCETO 6




BOCETO 7

BOCETO 8

BOCETO 9




Después de la realizacion de bocetos y del estudio de estos, se descartaron los bo-
cetos 1,2, 4y 9 ya que se considera que sus trazos, las ideas y los conceptos tienen una gran
falta de dinamismo, innovacién y creatividad, en su intencién de mantener una perspectiva,
equilibrio y estructuracion, pierden por completo la idea de que es una empresa que se dedi-
ca al disefio y produccién de stands.

Los bocetos elegidos fueron los niimeros 3, 5, 6, 7y 8 pues en ellos se puede observar
una mayor intencién de dinamismo e innovacion sin perder la idea de que sea una imagen es-
tructurada, equilibrada y con trazos exactos. De los bocetos elegidos se partira para realizar
la siguiente etapa que es presentar las primeras imagenes.

4.3.3.2. Primeras Imagenes

En esta etapa del proyecto, los bocetos fueron realizados de una manera mas estéti-
ca, ya no como un bosquejo sino que se les di6 una idea mas real para poder asemejarlos al
resultado final. Estas primeras imagenes seran de gran ayuda para poder visualizar el proyec-
to de identidad en una forma mas limpia y concreta.

IMAGEN 1 A

IMAGEN 2







Las imagenes 1y 5 fueron descartadas al ser consideradas demasiado pesadas, rigidas y sin
dinamismo debido a los trazos tan rigidos y lineales que presentan; por su parte, las image-
nes 2,3y 4 cumplen con las condiciones al manejar el concepto de positivo y negativo, y alin
deben ser trabajadas en el estilo, perfeccionamiento, legibilidad, etc.

4.3.3.3. Seleccion de alternativas

En esta etapa del proyecto, se eligieron dentro de las imagenes, las alternativas que
cumplan con el objetivo antepuesto anteriormente, que cumpla con las condiciones desea-
das, es decir, que sean adecuados.

Alternativa 1

Alternativa 2

@

Alternativa 3




Estas alternativas son la Gltima etapa a considerar, de aqui se elegira la definitiva que pasara
a modificaciones de elementos basicos de disefio, tales como tipografia y color. Cabe men-
cionar que las presentes alternativas dan la idea de la empresa como tal al tener estructura
en las lineas de trazado sin caer en lo rigido valiéndose del contraste logrando la sensacién
de dinamismo, y finalmente son lo mas estilizadas posibles para poder lograr la funcionali-
dad de la identidad. Asi mismo, dentro de dichas alternativas se eligié la primera, la cual, se
modificara de acuerdo al concepto que se maneja dentro de la empresa, sintesis, contempo-
raneidad, pregnancia, dinamismo, impacto, es decir, la empresa como tal.
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4.3.3.4. Propuesta de Tipografia

En base a las modificaciones anteriores, se busca la integracion de los elementos
componentes de la identidad grafica. El siguiente paso es la tipografia, se busca que sea
legible, funcional y sobre todo que refleje laimagen clara de la empresa.

Las fuentes elegidas son Technoid One(1), Avant Garde Ghotic(2), SF Theramin Gho-
tic(3), Swiss(4) y Walkway Bond(s), ya que los caracteres tipograficos de estas fuentes gene-
ran la fuerza necesaria para complementar el logo y conformar la identidad. A continuacién
se presentan en el orden antes mencionado:

) d s=spsE=ia
2 dspazio
3 d spazio
4 0 spazio
5 d spazio




Estas lineas tipograficas sélo funcionardn como guia para disefar en base a la fuente elegida
los caracteres especificos que formaran parte de la identidad grafica. Ademas es importante
mencionar que la tipografia se manejara en bajas ya que el logo es trabajado de la misma
manera y asi formara un conjunto equilibrado.

Después de visualizar méas claramente el conjunto, la unidad, el equilibrio entre el
logotipo v la tipografia, las conclusiones a las que se llegaron a través de la observacion de
las familias antes presentadas fueron las siguientes alternativas:

| spaZiﬂ d spazio - T77="

Las tipografias ndmero 2 y 5 fueron descartadas al romper con la linea de estructua-
cién ya que al ser mas redondas disipan la idea de la empresa.

De la gréafica anterior se eligi6 la familia tipografica que tenga todas las caracteristicas
ya mencionadas, asi como la integracion con el logo por su equilibrio visual y estilo. La familia
elegida fue SF Theramin Ghotic por el manejo de los remates que hacen unidad con los del
logo formando asi un equilibrio agradable visualmente, manteniendo el impacto deseado.

SF THERAMIN GHOTIC

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0I23US6780
abedefghijklmrnopgrstuvwxyz DI23USE7ED

ABLCOEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 0123456789
ABCOEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ DI23456784
ABCODEFERINXLMNOPURSTUYWXYZ DI23HSE789
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Las modificaciones son en base a conformar unidad en el nombre y el peso para man-
tener el equilibrio visual entre el logotipo y el nombre de la tipografia logrando asi la unidad
deseada. De esta forma, se integré mas la tipografia y la familia se cambié a una bold.

4.3.3.5. Propuesta de Color

El siguiente paso es darle equilibrio visual y legibilidad a la identidad por medio de la
composicidn cromatica, pues ésta terminara por acentuar su caracter. Los colores se eligie-
ron en base a lo que se quiere reflejar, a como quiere ser vista la empresa, se seleccionaron
colores cuya combinacién y unidad sean un claro reflejo de fuerza, dinamismo, estilo, impac-
to, contemporaneidad, etc. Los colores selectos son el rojo, que representa energia, forta-
leza, determinacién asi como la pasion, el deseo y el amor; el negro, que representa poder,
elegancia, formalidad, prestigio; y blanco, considerado el color de la perfeccion, representa
seguridad, limpieza y frescura.

Con las alternativas de tipografia elegidas anteriormente y los colores a utilizar, se
realizé un estudio de color donde se combinaron los anteriores elementos y asi poder com-
parar visualmente los resultados para tomar una decision definitiva. Después del estudio se
eligio la alternativa que cumple con las necesidades y caracteristicas deseadas por el cliente.
Mantiene unidad en sus elementos, fuerza en su conjunto y dinamismo por el movimiento,
asi como presencia, elegancia y calidad por la forma de utilizar el color. El color en la tipo-
grafia se utilizé de forma que siga siendo legible y que tenga equilibrio y unidad con el logo.
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Se considerd que para darle mas presencia e impacto asi como un toque de moder-
nidad sin perder la sintesis y sobriedad caracteristica, se podria realizar valiéndose de la
tecnologia y de los programas que hoy en dia facilitan y dan mas posibilidades un efecto que
diera tanto a la identidad como a la empresa una vanguardia. Es por ello que se trabajé la
identidad de la siguiente forma:

i

dspazio

Illustrator Effect:

3D Extrude & Bevel

Position: Custom Rotation

Grados: o

Extrude Depth: 10 pt.

Cap: Turn cap on for solid appearance
Bevel: Rounded

Heigth: 4 pt.

Bevel Extend in

Surface: Plastic Shading




El efecto se le di6 solo al logo ya que de darselo también a la tipografia ocasionaria ilegibi-
lidad, de esta forma se mantiene limpieza en la identidad sin perder impacto, vanguardia,
unidad, equilibrio, dinamismo, estilo y fuerza.

) Presentacion al cliente

Esta etapa es la justificacion de toda la realizacion del proyecto como tal, se ha lle-
gado a una conclusion, a un resultado y por tal, debe llevar un por qué. La identidad gréafica
realizada es nuestro resultado final de dicho proyecto.

i
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Eldisefio de la identidad grafica para la empresa D Spazio fue resuelta de la siguiente
manera:

El disefio del logo se encuentra basado en los conceptos de estructura, espacio,
stand, vanguardia, profesionalismo, los cuales se plasmaron por medio de la fuerza y ca-
racter de dicho logo, los trazos con que se realizé, los remates, la compensacioén de pesos,
el movimiento, dinamismo, el manejo del color junto con el plus del efecto para resaltarlo y
darle un toque de modernidad, hacen en su conjunto la idea misma de la empresa.

Por su parte, la tipografia, es decir, el nombre de la empresa que se encuentra res-
paldando al logo, esta basada en la misma estructuracién de éste, existe entre ambos un
equilibrio visual por la forma de trazo, el color es basico pero igualmente con la misma fuerza
e impacto.

4.3.3.6. Solucion Final




La estructuracién de la identidad estd dada en una reticula como base y en los geometrales
que respaldan el trazo tanto del logo como de la tipografia:

4.3.3.7. Variables de la identidad
Las variables iconograficas del logotipo para sus diferentes aplicaciones en espacios
que determine la empresa son:
a) La identidad grafica de D Spazio podra utilizarse en tintas planas en los casos en
que se requiera, como en la reduccién de ésta, es importante no exceder los tama-
flos que se indican para el uso de la identidad.

1
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b) La identidad grafica de D Spazio podra utilizarse sustrayendo el nombre de la em-
presa, es decir, la utilizacién del logo exclusivamente. Pero bajo ningln término
debera agregarse alglin elemento a los ya existentes.

en! (am]

~ T




) La identidad sélo podra modificarse cromaticamente en blanco y negro y en una
transparencia como méaximo de 50%.

dspazio dspazio

4.3.4.Nivel 4. Produccion

Esta etapa consiste en la produccion en base al resultado del logotipo, es el después
de la realizacién, donde se veran las aplicaciones de éste en los espacios determinados por
la empresa.

a) Organizacion de la Produccion

Una vez aprobado el proyecto, se va al siguiente paso donde es la labor minuciosa
de reproduccién, impresién, confeccidn, etc. Que permite la correcta reproductibilidad de los
disefos.

4.3.4.1. Aplicaciones Basicas

Los soportes donde se aplicara en primera instancia la identidad grafica resuelta de D
Spazio, es por el momento papeleria, la cual consta de hoja membretada, folder y tarjeta de
presentacién; uniformes como playera y gorra; y finalmente, transporte.

Teniendo ya el conocimiento previo de la empresay lo que quiere reflejar con la iden-
tidad, asi como con sus aplicaciones, se decidi6 trabajar con la misma familia tipogréfica para
no perder unidad pero esta vez sin modificaciones, resolviéndose de la siguiente manera:
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Hoja Membretada. Formato: 21.59x27.94 cm.
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Folder.Formato: 22.5x28.9 cm.
Corte diagonal: 9.3x2.7 cm.
Diagramacion (Reduccion 90%)




b) Implementaciéon

La etapa de implementacién es muy importante ya que se deben establecer parame-
tros de calidad en la colocacidén, montaje y posicionamiento de soportes de comunicacién. A
pesar de que el presente proyecto exclusivamente se trata del disefio de la identidad junto
con la papeleria como primeros soportes de aplicacién, se considera crucial mencionar esta
parte ya que servird para quien se encargue de la parte de produccién.

La papeleria realizada servirda como primer canal de comunicacién de la empresa, ya
que de esta forma se esparcira y se dara eco, se debe tomar en cuenta que al ser pionera es
de vital importancia mantenerse en el gusto de los clientes.

¢) Evaluacion

Este proyecto es tan s6lo el principio del nacimiento de una nueva empresa, D Spa-
zio pionera en su haber sabe que es de crucial importancia dar una imagen correcta de lo
que quiere proyectar ante el cliente, si bien es sabido que la identidad gréafica es la carta de
presentacién para una D Spazio, depende de la utilizacién de ésta para que el mensaje sea
correcto. De esta forma se garantiza credibilidad respaldada por investigacion y estudio para
obteber un sitio en el mercado.




A lo largo del proyecto y durante todo su desarrollo se permitié generar un sin niimero de
conclusiones alrededor de los temas que en conjunto forman precisamente el resultado de
dicho trabajo, es decir, la identidad gréfica.

Por principio, se pudo profundizar mas sobre el conocimiento de la empresa misma,
el brief, el mercado, la conformacion, la estructura, ayudando asi a tener una idea mas
clara sobre el resultado que se buscaba. Siguiendo sobre el desarrollo de temas, la in-
vestigacion fue sin duda, una de las partes mas aprovechadas, puesto que se reafirmaron
conceptos y se aprendieron nuevos. Es aqui donde cabe mencionar la importancia misma
de la teoria, ya que es la base de todo desarrollo, es la cuna del conocimiento mismo, es
el camino que lleva hacia un lugar determinado y sobre todo, es la justificacion misma de
todas las paginas desarrolladas. Los fundamentos teéricos fueron elementos indispensa-
bles para el 6ptimo desarrollo del proyecto, al instruir y llevar de la mano al realizador y al
lector. Por su parte, la metodologia fue una pieza clave, ya que es la forma en que se desa-
rroll6 todo el proyecto y depende de la eleccién de éste el que el resultado sea correcto. El
desarrollo grafico fue la practica de toda la teoria previa, los fundamentos sirvieron para el
correcto seguimiento en la metodologia y en conjunto para el resultado.

Dicho resultado, es decir, la identidad grafica de D Spazio, esta realizado en base
al conocimiento de la empresa y lo que ésta quiere proyectar ante el cliente, incluyendo la
mision, la vision, la filosofia y los valores; ademaés, a los conceptos de conocimiento sobre
la comunicacién y una de las formas de ésta, es decir el disefio y los realizadores de este
campo; asi como la idea de la identidad y lo que conlleva, como la clasificacién y sus ele-
mentos tales como la imagen, la tipografiay el color; y la metodologia, que sin duda es una
de las claves de todo el proyecto ya que de ella depende que dicho proceso sea exitoso.




En general, se puede concluir que los objetivos se lograron, ya que se logrd obtener
una imagen correcta a la empresa D Spazio sustentada en toda la teoria expuesta en las
paginas, asi como en la forma de realizacién y en la practica de lo anterior. Dicha imagen,
servira para dar a conocer a la empresa, comunicar el mensaje que quiere transmitir y co-
locarla en el mercado. Ademas, a través de distintos soportes graficos, papeleria, uniforme
y transportacion, se lograra la identificacion y el posicionamiento dentro del mercado. Con
lo anterior, se puede concluir que la hipétesis del proyecto se comprob6 al obtener un re-
sultado 6ptimo, una identidad grafica para la empresa D Spazio.

Como estudiante, la satisfaccion que me queda al término del proyecto es inmensa,
creo firmemente que es una muestra clara de lo aprendido durante toda mi carrera. Dia a
dia al trabajar en la tesis fui reafirmando conceptos y aprendiendo nuevos, para mi signifi-
c6 la justificacion de cinco ahos, en donde la resistencia, las ganas, la pasién son elemen-
tos esenciales que todo estudiante de disefo debe conservar. La Escuela Nacional de Artes
Plasticas, no es mas que el camino que me llevé a donde he llegado y a donde me falta por
ir, camino en el cual he aprendido y avanzado, he tropezado como todos y me he levantado
como la mayoria, pero me ha quedado la enorme satisfaccion de haber pertenecido a dicha
institucion.
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