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Introduccion

ctualmente se generan e implementan programas de apoyo

a nivel nacional para fortalecer el crecimiento y la creaciéon

le las pequenas y medianas empresas (Pymes), es un asunto
que ha tomado gran importancia pues cada vez son mas las Pymes
que generan empleos en el pais, dichas empresas compiten con otras
de magnitud mayor que las superan en capital humano e infraestruc-
tura; sin embargo, las Pymes se abren camino y han sabido satisfacer
las necesidades de los consumidores por medio de una buena ope-
racion en su hacer y un nivel de identificaciéon cada vez mas fuerte
con sus clientes.

Esta capacidad de estar presente en el entorno de las perso-
nas, implica desarrollar adecuadamente un proceso que icia en la
sensacion y termina en las acciones; es decir, primero se genera un
estimulo que de ser suficientemente fuerte, puede ser definido como
mteresante, donde si la persona lo ve en otras ocasiones finalmente lo
mtegra en su memoria. St dicho estimulo se presenta nitido y con una
constancia en su imagen, la persona se puede 1dentificar con esa ima-
gen, creando un lazo que acabard en una reaccion de la persona hacia
la empresa... esto casi siempre termina en la compra del producto o
servicio que se ofrezca.

Dicho proceso parece facil, pero implica que la empresa cuente
con una estrategia de comunicacion que la ubique en el mercado. La
estrategia no depende totalmente del presupuesto que se tenga para
promocionarse, ni de la calidad humana de las personas que en ella
laboran, depende de la eficacia que se tenga al usar los recursos que
se tienen. Si la empresa proyecta una buena imagen, tiene la mitad del
camino recorrido... s1 tiene buenos productos o servicios, tiene gran-
des probabilidades de éxito.

La identidad grafica es un sistema de comunicacion que se in-
corpora a la estrategia global de la empresa, se extiende y esta presente
en todas sus manifestaciones, propiedades y acciones.

Para Joan Costa esto es el eje que guia las acciones de la empre-
sa que representa, pues para poder tener claro qué debe reflejar la
identidad grafica se debe tener claro: quién es, qué hace y como lo
hace. Cualquiera que sea la identidad grafica a crear o redisenar, debe
reflejar los valores de la empresa y rubro al que se dedica, ademas no
puede confundir al usuario ni debe mostrar una mala impresion.

El que una identidad grafica le funcione a la empresa y al chien-
te, depende de la correcta configuracion de los tres signos que la in-
tegran: el lingtiistico, el iconico y el cromatico. Siendo éste ultimo el
que se Investigara en este proyecto. El mterés en el signo cromatico
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nace en las primeras practicas laborales ante la necesidad de decidir qué color era el
adecuado para cada proyecto de 1dentidad grafica y al observar que era el toque final que
la glorificaba o la minimizaba, notando que el conocimiento de la Teoria y la Psicologia
del color son herramientas de enorme potencial. Por ejemplo en el sector publico la
necesidad de acertividad es muy grande, debido a la falta de confianza e iterés en los
diversos servicios y programas que ofrecen.

Dentro de esta investigacion, acerca del color en la identidad grafica, se planea
conocer una parte teérica y una parte practica en donde se analizaran tres ejemplos de
1dentidades graficas pertenecientes a empresas mexicanas que tengan menos de 15 anos
en el mercado, quienes ahora son ejemplo e mspiraciéon para nuevos emprendedores.

Generalmente cuando se habla de identidad grafica de una Pyme, no se piensa de
manera integral, esto significa tomar en cuenta la identidad con sus muchas aplicaciones
posteriores, como: stands, envases, uniformes, papeleria corporativa, letreros, catilogos,
oficinas, tiendas, etc. Lo 1deal seria tener una identidad que tenga el conocimiento, ana-
lisis y aplicacion de los conceptos teoricos y psicologicos del color para que funcione
eficazmente.

Es importante recordar que el éxito en la identidad grafica no sélo depende del
color, cada signo de la misma es parte de una unidad, donde el color es el eje de esta in-
vestigacion, la cual busca plantear la identidad grafica y el color de manera que se pueda
tener el sustento teorico existente de cada uno y encontrar ese punto donde se unen y
se potencializan mutuamente; siendo de gran ayuda para profesionistas independientes
o empresas, ya que nadie estd exento de ser emisor-receptor de identidades graficas per-
tenecientes a todo tipo de bienes o servicios. Mds atin en un pais como México, donde
cada vez son mas las personas con necesidad de emprender; esta informacion también
sera util para disennadores, publicistas, empresarios y personas interesadas en el tema.

En el primer capitulo se habla del color desde el punto de vista fisico y psicologi-
co; posteriormente en el capitulo dos, se explica qué es una identidad grafica y como se
compone, y finalmente el capitulo tres se basa en la Metodologia proyectual de Bruno
Munari para analizar las tres identidades seleccionadas.

En relacion con el color en la identidad grafica, el lector encontrara respuesta a di-
ferentes cuestionamientos de tipo fisico, funcional y empresarial, explicando qué aporta
o resta el color en cada uno de los tres ejemplos, ya sea por medio de la teoria del color
o de la psicologia del color. Asi mismo, se encontrara el esquema de color empleado en
la identidad, la respuesta asociada a cada color utihizado y su proyeccion perceptual, tam-
bién conoceri la relacion existente entre el color y el comportamiento del consumidor
basada en la Teoria de la motivacion de Abraham H. Maslow.

Con ésto, el analisis de cada identidad permitird demostrar que este conocimiento
favorece al posicionamiento de las empresas en el mercado, asi como resaltar su impor-
tancia al llevar a la identidad a funcionar atemporal e indirectamente. Se espera que, al
llegar al tercer capitulo se comprenda la razon de que una identidad se muestre como
exitosa 0 no, tomando en cuenta que para el receptor, el factor “color” sera la parte
emotiva que tenga la ultima palabra.
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Capitulo uno

EL COLOR

1.1 Sensacion y percepcion visual

esde el inicio de los tiempos, los seres humanos han basado su aprendizaje en la observacién y el
analisis del entorno; este aprendizaje se da por medio de los sentidos. La sensacion y la percep-
cion son aspectos fundamentales para la comprension de los fendémenos que ocurren alrededor.

La sensacion se puede definir como la respuesta fisica a un estimulo dado; y la percepcion es la in-
terpretacion de las sensaciones, cargadas de significado y organizacion. Asi, la sensacion se da antes de la
percepcion.

Los seres humanos tienen cinco sentidos: El olfato, la vista, el gusto, el tacto y el oido. Cada uno de
ellos tiene una funcion diferente, aunque algunas veces estan conectados y ayudan a disfrutar y conocer
de manera mas completa el entorno.

Asi por ejemplo, el tacto permite sentir la temperatura de las cosas, el olfato deja percibir el aroma
y el gusto el sabor de las comidas. La vista hace posible ver todo lo que esta alrededor y el oido capta las
ondas sonoras que permiten estar alerta y disfrutar la musica o una buena conversacion.

Los receptores sensoriales se pueden clasificar en:

* Quimiorreceptores: Cuando la fuente de informacion son las sustancias quimicas.
Ejemplo: gusto y olfato.

* Mecanorreceptores: Cuando la fuente de informacién proviene de tipo mecanico.
Ejemplo: contacto, no contacto, vibraciones, texturas. Existen mecanorreceptores espe-
cializados, por ejemplo los estatorreceptores que informan sobre la posicion del equi-
librio, y los fonorreceptores, que perciben las ondas sonoras.

* Termorreceptores: Son los que perciben el frio o el calor.

* Fotorreceptores: Se especializan en recibir energia electromagnética, como la vista.

Los canales son entonces visuales, auditivos, olfativos, tac-
tiles, gustativos. Un mismo canal puede ser a la vez fonico y
visual, actstico y auditivo, quimico y olfativo o quimico y gus-
tativo, térmico y tactil...”Como el ser humano puede utilizar
todos los sentidos al mismo tiempo, puede recibir informacion
simultaneamente por todos los canales sensoriales” (Martinet,

1976: 26)

Teoéricamente, “Si se pudieran articular los mensajes de
manera que esos cinco canales sensoriales colaboraran al mismo
tiempo, la comunicacién ocuparia cinco veces menos tiempo
que cuando debe pasar por un canal tnico” (Martinet, 1976: 26)

12



capitulo uno

Aunque el 0jo humano es denominado a me-
nudo el 6rgano de la visién, en realidad, el 6rgano
que efectia el proceso de la vision es el cerebro; la
funcion del ojo es traducir las vibraciones electro-
magnéticas de la luz en un determinado tipo de
impulsos nerviosos que se transmiten al cerebro

1.1.1 Estructura y funcion del ojo
humano

| proposito del sistema visual es “transformar
la energia electromagnética del estimulo visual
en energia nerviosa”. (Matlin, 1996: 52)

Este proceso se hace por medio de la trans-
duccioén, el cual convierte una forma de energia en
otra; asi, los organos de los sentidos sirven como
transductores.

Las partes visibles del ojo, visto desde afuera,
son: la esclerética, la cornea, el iris y la pupila. La
cornea es una membrana clara que se encuentra
frente al iris, retracta los rayos luminosos para en-
focarlos sobre la retina: si la forma de la cornea
es defectuosa, la persona puede presentar astigma-
tismo. Ademas de la cornea, la coroides también
absorbe luz adicional, y contiene arterias y venas.

Parpado

Musculo
recto
lateral

Cérrlwea

Esclerotica

Musculo
recto medio

Nervio A
optico — E— :

2. Esquema del ojo humano.

La retina es una membrana que tiene gran
cantidad de terminaciones nerviosas, mas de 130

millones en cada ojo. Las células que contiene la
retina son: los fotorreceptores, las células bipola-
res, las células ganglionares, las horizontales y las
amadrinas.

Los conos permiten la visiéon a color en con-
diciones de buena iluminacién o fotopicas, esto es
a plena luz del dia o diurna, los conos se localizan
en la retina pero se concentran en la févea y pocos
conos comparten cada célula ganglionar. Esto da
como resultado que la agudeza de los conos sea ex-
celente, pero presentan poca sensibilidad.

Por su parte los bastones permiten la vision
en blanco y negro y en condiciones de poca luz o
escotopica, se encuentran fuera de la fovea y mu-
chos bastones comparten cada célula ganglionar.
Como resultado tienen poca agudeza pero una ex-
celente sensibilidad.

La actividad eléctrica de cada célula ganglio-
nar se estudia al insertar un microelectrodo cerca
de la célula, usando las técnicas de registro unitario
o de células individuales. Estas células generalmen-
te son del tipo centro encendido - contorno apaga-
do 6 contorno apagado - centro encendido y den-
tro de la retina se encuentran divididas en tres tipos
diferentes de células.

1.1.2 Del ojo al cerebro

Las c¢lulas ganglionares que abandonan el ojo
se retinen en el nervio optico, dentro de este
nervio, pasa informacion que ya sufri6 cierto pro-
cesamiento en la retina.

El nervio 6ptico es el encargado de llevar la
informacién del ojo, al cerebro. En ¢, se juntan
todos los nervios que terminan en la retina.

Las interconexiones entre las neuronas sirven
como medios de procesamiento de informacion, el
procesamiento se lleva a cabo en la sinapsis. “La
sinapsis es el espacio existente entre dos neuronas
y por el cual se transmite informacion” (Matlin,
1996: 72). Las neuronas pueden ser muy largas, asi

13
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que es imposible imaginar a una sinapsis como el mecanismo por el
cual permanecen unidas; la primera sinapsis de las células gangliona-
res en el nervio éptico se produce en el nicleo geniculado lateral o en
el coliculo superior, asi, la primera oportunidad para que la informa-
ci6n visual se siga procesando, se presenta en estas dos localizaciones.

El tracto 6ptico, como también se le llama al nervio 6ptico mas
alla del quiasma 6ptico, viaja hacia el coliculo superior, que es im-
portante en la deteccién del movimiento, y también hacia el nicleo
geniculado lateral. Este ntcleo geniculado lateral esta organizado en
sels capas que mantienen separada la informacion de los dos ojos; las
células en el NGL funcionan como células ganglionares y la corteza
visual, que es responsable de los niveles mas elevados del procesa-
miento visual, se divide en tres porciones conocidas como area 17,
18 y 19.(figura 3)

Los mensajes neuronales provenientes del ntcleo geniculado
lateral llegan a la capa IVc del area 17, que presenta un arreglo reti-
notopico. La corteza tiene tres clases de neuronas:

-Simples, que responden a lineas y bordes
-Complejas, que responden al movimiento
-Hipercomplejas, que responden muy
selectivamente

Las areas 18 y 19 de la corteza visual reciben informaciéon pro-
veniente del area 17; transmiten esta informacién para un proce-
samiento visual mas complejo. Otras areas de la corteza visual son
reponsables del procesamiento visual mas complejo, incluyendo el
aprendizaje y las asociaciones, las funciones de estas areas aiin no son
conocidas del todo.

Estimulo visual

(11 La luz es una clase de radiacion electromagnética. La radiacion

electromagnética se refiere a todas las formas de ondas pro-
ducidas por particulas cargadas eléctricamente” (Matlin, 1996: 50),
la luz visible que los humanos ven es sélo una pequena porciéon del
espectro de radiacion electromagnética. El sistema visual humano no
puede detectar ondas tan largas como las de los rayos infrarrojos, ni
tan cortas como los rayos ultravioleta.

La longitud, se refiere a la distancia a la cual viaja una onda
durante un ciclo (o la distancia entre dos crestas). (figura 5)

La longitud de las ondas luminosas se relaciona con el matiz
de un estimulo visual, el matiz se refiere a la reaccion psicologica del
color, producida, en parte, por una longitud de onda particular. Las
ondas luminosas tienen otras dos caracteristicas: la pureza y la ampli-



capitulo uno

tud. “La pureza es la mezcla de longitudes de onda
en la luz y se relaciona con la saturacion percibida
de un estimulo visual” (Matlin, 1996: 51).

La amplitud (altura de una onda luminosa)
esta relacionada con la brillantez del estimulo vi-
sual. Asi las ondas mas amplias, se perciben como
mas brillantes.

Como se puede ver, se mencionan tres pares
de atributos:

1) Longitud de onda y matiz
2) Pureza y saturacion
3) Amplitud y brillantez

El primer miembro de cada par describe una
caracteristica del estimulo fisico, y el segundo des-
cribe lo que se percibe: una reacciéon psicologica.
Por ejemplo: estimulos visuales con longitudes de
onda amplias y largas generalmente seran percibi-
dos por las personas como “brillantes”. La visibili-
dad en funcion del tiempo es la siguiente:

a) ROJO, visible en 226/10, 000 de segundo
b) VERDE, visible en 371/10, 000 de segundo
c) GRIS, visible en 434/10, 000 de segundo

d) AZUL, visible en 598/10, 000 de segundo
e) AMARILLO, visible en 963710, 000 de seg.

1.1.3 Percepcion de luz y
patrones visuales

La capacidad para detectar la luz esta influida
por factores como la adaptacion de los ojos, la
longitud de onda y la duraciéon del estimulo, asi
como el area de la retina estimulada. Segtn el prin-
cipio de proporcion de Wallach, “La constancia de
la luminosidad percibida depende de las cantida-
des relativas de luz reflejada de las superficies veci-

nas” (Matlin, 1996: 124).

Al hablar de percepcién de luz, la agudeza
visual es la capacidad de ver detalles finos de una
imagen, “La agudeza mide la capacidad de reso-
lucion del sistema visual en términos del detalle

mas pequefio con contraste mas elevado, percibido
a una distancia dada” (Matlin, 1996: 108); las ca-
racteristicas del ojo que influyen sobre la agudeza
incluyen al foco y su posiciéon sobre la retina; las
caracteristicas del estimulo son la iluminacion y la
brillantez.

La forma esta determinada por un arreglo
particular de bordes. Como se perciben las formas
esta determinado por una combinaciéon de pro-
cesos del tipo de abajo-arriba y arriba-abajo. La
aproximacion del analisis de la frecuencia espacial
propone que el analisis de Fourier puede utilizar-
se para descomponer una imagen compleja en sus
ondas seno, y a cada una le corresponde un en-
rejado sinusoidal diferente. Esta aproximacion es
compatible con los campos receptivos neuronales
del tipo centro-contorno. La gente es mas sensible
a enrejados con frecuencias espaciales de seis ciclos
por grado, aunque los canales de frecuencia espa-
cial distinta tienen frecuencias ideales diferentes.

La aproximaciéon de igualacion de prototi-
pos sugiere que se comparten los objetos con una
forma ideal o prototipo, para ver si se igualan. La
aproximacion de los rasgos distintivos propone que
se disciernen los estimulos debido a sus caracteris-
ticas distintivas. Este ha sido 1til para explicar el
reconocimiento de letras, aunque también tiene
algunos problemas.

La aproximacion de la Gestalt insiste en que
se ven los objetos como un “todo bien organizado”,
mas que como “partes por separado”. La percep-
ci6n de los objetos se logra gracias a la organizacion
de los elementos, siguiendo las leyes de agrupacion:
de proximidad, similitud, buena continuacion, cie-
rre y destino comun. La ley de Pragnanz se refiere
a la tendencia a percibir figuras como buenas, sim-
ples y estables. Asi, algunas figuras son “mejores”
que otras y se codifican mas facilmente en la me-
moria que las consideradas pobres.

En las relaciones entre fondo y figura, la figu-
ra tiene una forma fija con contornos claramente
definidos, en contraste con el fondo. La figura tam-
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bién se ve mas cercana y dominante. En las relaciones ambiguas entre fondo y figura, uno y otra se alter-
nan; de acuerdo con la aproximacion computacional, las personas construyen su propia percepcion de las
formas por medio de una serie de procesos. La informacién de bordes es extraida por un filtro en forma
de sombrero de charro proporcionando en un bosquejo original. Este, combinado con otra informacion,
produce el bosquejo 2D la representacion completa, el bosquejo 3D surge a partir de la combinacion del
bosquejo 2D con otra informacion.

La aproximacién de integracion de caracteristicas enfatiza la importancia de la atencion. Propone
que la percepcion de formas resulta de dos procesos, uno paralelo (procesamiento previo a la atencién) y
otro seriado (atencién enfocada).

1.1.4 Influencia del contexto en la percepcion de formas y patrones

Un experimento realizado por Palmer', exploré la influencia del “conocimiento del mundo” en el
reconocimiento, este estudio respalda la importancia del contexto en el reconocimiento de patrones.
El contexto puede ser util, pero también puede ocasionar desviaciones. Si una persona sabe qué clase
de escena esta presenciando, puede basarse en la informacion pertinente acerca de los objetos que es
probable que encuentre y reconocerlos mucho mas rapidamente, por ejemplo, estando en un saléon de
clases, se identificara de manera inmediata pizarrones, pupitres y libros, atin si no se conocen a detalle sus
caracteristicas, se identifica perfectamente qué objetos son.

Entre muchas formas sobresalientes que ve el ser humano, estan las letras del alfabeto; de acuerdo
con el efecto de la superioridad de la palabra, “Las letras se perciben mejor cuando aparecen en pala-
bras que en cadenas de letras sin relacion” (Matlin, 1996: 157). Este efecto se demostr6 por primera vez
en 1886 y ha sido verificado por numerosos estudios subsecuentes usando variantes en las condiciones
experimentales y diferentes estimulos. Aunque generalmente el contexto resulta ttil en la percepcién de
formas, los contornos ilusorios y otras ilusiones, demuestran que el contexto puede ocasionalmente causar
percepciones erroneas.

El papel del aprendizaje en la percepcion de formas se hace evidente si se ven objetos familiares,
como caras o letras, desde perspectivas poco usuales. Las figuras ambiguas ejemplifican la operacion de
procesos de nivel mas elevado, ya que un estimulo 1déntico es capaz de dar origen a percepciones totalmen-
te diferentes; se piensa que la constancia de la forma ocurre debido al conocimiento previo acerca de un ob-
jeto o porque se toma en cuenta la profundidad o la inclinacion del objeto cuando es determinada su forma.

1 Autor de varios estudios acerca de la lengua y del conocimiento del entorno.
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capitulo uno

1.2 Teoria del color

[_{:"Zor{ou de| color es o e,b\cﬁ;xim de J(eﬂél hir el co(or) e{t?(fcar S
oﬁey\) c(ausiﬂé [ cou:{o, ia.r ® cofocer sus :Pro:l?fe,iouc‘es) uses e fu&v(fcmdop\es)
jeharoluteﬂé col\ )oase en (m é:Pcha.

1.2.1 El origen del color: la luz

€& . Luz!, iméasluz!”... clamaba angustiosamente el gran poeta Goethe (1950:8), sintiendo que la vision
l con la vida se le acababa.

De la misma manera las plantas anhelan luz para realizar su fotosintesis y obtener del sol la energia
vital, con la que ellas -y con ellas los seres humanos- puedan subsistir sobre la tierra.

La luz es necesaria para que puedan hibernar los insectos y florecer las plantas como secuencia de
la fotoperiodicidad, es decir, de la respuesta de los organismos vivientes al alterarse la duraciéon acostum-
brada del dia y la noche.

Vision, fotosintesis y fotoperiodicidad son los tres clasicos ejemplos de la constante interacciéon de
la luz con la materia viva de la que los seres humanos forman parte. La luz esta en la vida y no so6lo en
la vida, sino en el arte, en la ciencia, en la tecnologia. Desde el claroscuro en un cuadro de Rembrandt,
hasta la urdimbre apretada del ventanal de una catedral gética.

Fueron dos las primeras hipotesis que se formularon para explicar la naturaleza de los fenémenos
luminosos: la hipétesis corpuscular o de Newton, y la ondulatoria, sostenida por el holandés Cristian
Huygens.

En el afio de 1665, Isaac Newton de 23 afos, se ve obligado a permanecer en su casa, debido a la
peste negra ocurrida en Inglaterra. Isaac decide aprovechar su tiempo en tratar de mejorar el telesco-
pio, el cual tenia la estructura que habia manejado Galileo Galilei y era el instrumento cientifico mas
avanzado de aquellos dias; este aparato estaba construido por unos lentes concavos y convexos, con un
campo de vision limitado. Otra version del telescopio, la cual presentaba los dos lentes convexos, tanto el
del ocular como el del objetivo, tenia un defecto en la imagen: los rayos de luz que atravesaban el centro
de la lente esférica que entonces se usaba, se centraban en un foco que se alejaba ligeramente de la lente,
en comparacion con los rayos que atravesaban la periferia, esto hacia que la imagen apareciera borrosa.

La solucion era cambiar la forma del lente y hacer que todos los rayos convergieran en un mismo
foco, pero atn esta lente mejorada presentaba otro problema: los bordes de la imagen, que deberian ser
nitidos y quedaban desdibujados por trazas de color. Intrigado por esos colores Newton los examiné con
una tira de papel tenida mitad roja y mitad azul con un hilo de seda negro alrededor.

Iluminé la tira de papel con una vela e intent6 enfocar los hilos con una lente convexa, un color
después de otro, estando a la misma distancia, y se percatd de que para enfocar las lineas negras de los
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hilos sobre el color azul tenia que acercarse mas
que para enfocar las lineas sobre el color rojo. Su
siguiente descubrimiento fue que la longitud focal
de una lente depende del color de la luz, por lo tan-
to los colores tienen una refraccion diferente. Este
hallazgo lo lleva a dejar el telescopio y se dedica
a investigar el color. Con la ayuda de un prisma,
dispers6 la luz que entraba por un pequenisimo
agujero de su habitacion. Su ayudante, quien veia
mejor que el propio Newton, “Anot6 con lineas ro-
jas, trazadas a través del espectro, los limites de los
colores”. (Asheley, Rodriguez, 1996: 14)

Newton examiné uno a uno los colores y des-
cubri6 que al hacerlos pasar por el prisma, se re-
fractaban pero no se dispersaban en otros colores,
unicamente la luz blanca era capaz de formar un
espectro completo.

El crefa que la luz era una corriente de parti-
culas, construida por numerosos corpusculos y que
“Al chocar con la retina la impresionaban, produ-
ciendo una sensacion luminosa” (Félix, 1972: 423).

Por su parte, Huygens y Hooke opinaban
que la luz era un fenémeno ondulatorio semejante
al sonido y que su propagaciéon era de la misma
naturaleza que la de un frente de onda. Ambas
Teorias podrian explicar los fen6menos
luminosos entonces conocidos, como la
propagacion rectilinea de la luz, la re-
flexion y la refraccion de los rayos lu-
minosos.

Una Teoria previa, desarrollada
por el fisico francés Fresnel, suponia
que la luz se propagaba por medio de
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1665

ano en el que
tfratando de
mejorar el
telescopio, Isaac
Newton se interesa
en el color

una sustancia invisible presente en todo el univer-
so, lo cual no respondia cémo era posible que la
luz también manifestara fenémenos como la in-
terferencia y la difraccion, caracteristicos de los
movimientos ondulatorios, con lo cual, tampoco se
pudo seguir sosteniendo la Teoria corpuscular de
Newton, a pesar de la enorme autoridad e influen-
cia que tenia el fisico inglés.

Pero fue hasta finales del siglo XIX cuando
el fisico Thomas Young, también de origen inglés,
demostro6 por primera vez lo acertado de la idea de
Huygens; si la luz estaba formada por ondas, las
ondas que vibran sincronizadamente tenderan a
reforzarse entre si, en cambio, las que vibran fuera
de fase —en el mismo sitio y en el mismo instante,
pero en direcciones opuestas— tenderan a anularse
una a la otra, esta prueba de la naturaleza ondu-
latoria de la luz condujo al descubrimiento de que
la luz tiene propiedades comunes con otras radia-
ciones electromagnéticas. Al igual que el espectro
electromagnético va desde las ondas largas de ra-
dio en un extremo hasta los rayos gamma de corti-
sima longitud de onda en otro extremo.

Lo que hizo Young fue lo contrario a lo que
hizo Newton, mientras él descompuso la luz en los
seis colores del espectro, Young recompuso la luz
por medio de experimentar con linternas, proyec-
tando seis haces de luz con los seis colores del es-
pectro, obtuvo asi luz blanca.

Cabe mencionar que el estudio hecho por Al-
bert Einstein del efecto fotoeléctrico, hizo ver que
la luz presenta un caracter doble, efectivamente la
luz tiene cualidades del foton y de la onda, aunque
nunca al mismo tiempo, sino en tiempos y circuns-
tancias diferentes pero complementarias. La onda
describe su propagacion en el espacio y en el tiem-
po, mientras el foton describe su intercambio de
impetu y energia con la materia; este
conocimiento trajo el nacimiento de
la mecéanica ondulatoria.

AUn con la semejanza de con-
ceptos, la materia no es exactamente
lo mismo que la luz, la diferencia en-
tre ellas la explica la Ley de la Con-
servacion de la Materia y la Energia.
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Caracteristicas de la luz

Teniendo la luz caracteristicas ondulatorias, pre-
senta el fenomeno de la difraccion; pero como
sus longitudes de onda son muy pequenas, este fe-
némeno solo se hace notable cuando los obstaculos
tienen dimensiones también muy pequenas. En la
mayoria de los casos se puede considerar que la luz
se transmite en linea recta.

Esto trae como consecuencia la formacion
de sombras, penumbras y eclipses; permitiendo ex-
plicar facilmente muchos otros fenémenos que se
estudian en la 6ptica geométrica.

Los cuerpos que se encuentran frente a los
focos luminosos quedan iluminados y la ilumina-
cion que reciben depende de la intensidad del foco
luminoso y la distancia que hay entre ¢l y el cuerpo
iluminado, factores que se encuentran relaciona-
dos entre sipor la Ley de la illuminacion de Kepler.

Color Longitud de onda Numero de vibraciones
Rojo 800 - 650 m* 400 - 470 billones
Anaranjado 640 — 590 m* 470 — 520 billones
Amarillo 580 - 550 m* 520 - 590 billones
Verde 530 — 490 m* 590 - 650 billones
Azul 480 — 460 m* 650 — 700 billones
Violeta 430 - 390 m* 760 — 800 billones

El 0jo humano sélo puede ver aquellas ondas
que van desde 4,000 a 8,000 angstroms y que em-
piezan en el rojo y terminan en el violeta. Por de-
bajo de estas medidas quedan los rayos ultravioleta
y los rayos actinicos, mientras que por debajo del
rojo se encuentran los rayos infrarrojos.

1.2.2 Sintesis aditiva y sintesis
sustractiva

| fendmeno fisico de “recomponer la luz” fue

reproducido en el experimento que hizo el pin-
tor José Parramon (2003), repitiendo lo hecho por
Young anos antes:

‘“Apagué la luz y avancé a oscuras...

En la habitacion, habia tres proyectores de
diapositivas. En la pared del fondo, colgaba una sa-
bana blanca que hacia las veces de pantalla. Cada
proyector llevaba un filtro de color: uno verde, otro
rojo y otro azul.

A oscuras, busqué con los dedos el pulsador.
Apreté un botén, se encendio6 la luz del primer pro-
yector; en la pantalla, aparecio el circulo rojo. En-
cendi después el segundo proyector. Un circulo de
luz verde vino a proyectarse al lado del rojo ante-
rior. Desplacé el haz rojo sobre el verde, y apareci6
una brillante y luminosa forma de color amarillo.

GAMARILLO! jCualquier aficionado a pin-
tar, por poca que sea su experiencia, sabe que verde
mezclado con rojo da marréon, un marréon oscuro,
una especie de color chocolate; pero... amarillo?).

Conecté el tercer proyector con el filtro azul.
Luego desplacé el circulo azul hasta situarlo enci-
ma del anterior amarillo; y de la mezcla del rojo,
el verde y el azul, surgié un retazo de LUZ BLAN-
CA” (p.11).

Lo que Jos¢ M. Parramoén hizo fue compro-
bar con sus propios ojos y con el mismo experi-
mento la extrana Teoria del fisico inglés Young,
quien dejo escrito:

19



“:L;s haces de (uz uho o\al oscuro,
fro rri&o iifenso %{/oTFo erde ifenso, ol ser
su:Per:Puest o ehcime del s Fo) proporciohan
e ches g brlble L bhice, o e

. /4
r@COM_ZPOKéK (oL N E (uz

Por lo tanto si se mezcla un color luz con otro
color luz, forzosamente da un color luz; el resul-
tado de esta mezcla siempre va a ser un color mas
claro que los que intervinieron en su obtencion.

Young descubri6 por eliminacion, que los
seis colores del espectro podian ser reducidos a tres
colores basicos del mismo espectro, es decir, halld
que con soélo tres colores (rojo, verde y azul oscu-
ro) se componia la luz blanca; ademas de esto vio
que mezclando estos tres colores por parejas, ob-
tenia los tres colores restantes: azul cyan, parpura
y amarillo. Con esto determind, en suma, cuales
son los colores primarios del espectro y cuales los
secundarios:

Colores luz primarios / colores luz secundarios *

Rojo Amairillo (luz verde +luz roja)
Verde Azul cyan (luz azul + luz verde)
Azul oscuro PUrpura (luz roja + luz azul)

* Obtenidos de la mezcla, por parejas de los
antferiores primarios

Todos los objetos reciben los tres colores luz
primarios, algunos reflejan toda la luz que reciben
y otros la absorben; pero la mayoria absorben una
parte y reflejan el resto, es una propiedad que tie-
nen todos los cuerpos opacos.

El color de absorcion se llama también color
de sustraccion. Los pigmentos son generalmente co-
lores de sustraccion. Un recipiente rojo parece rojo
porque unicamente refleja el color rojo y absorbe
todos los demas colores de la luz. El decir “este ta-
rro es rojo” significa que la superficie de dicho tarro
tiene una composiciéon molecular tal, que absorbe
todo rayo luminoso que no sea rojo. El tarro en si es
incoloro: necesita luz aparecer coloreado.

20

9. Pigmento natural rojo en forma de polvo.

10. Una gran cantidad de colores inciden en el
pigmento, que absorbe el verde y el azul, reflejando sdlo
el color rojo.

Una mezcla de colores complementarios o
una composicion que contenga los tres colores fun-
damentales, rojo, amarillo y azul en proporciones
adecuadas, da el negro: se trata de una mezcla de
sustraccion. El sistema sustractivo al ser inverso al
aditivo, utiliza primariamente colores mas claros,
cuya mezcla supone siempre restar luz, con los tres
colores-pigmento primarios se obtiene el negro.

CMYK

11. Esta perfecta coincidencia permite al artista imitar
los efectos de la luz al iluminar los cuerpos, reprodu-
ciendo fielmente todos los colores de la naturaleza.
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Con esto se tiene claro que se consideran colores primarios a
los que por la combinacion de sus pigmentos pueden derivar en todos
los otros colores. Estos colores se refieren a las diferentes compo-
siciones quimicas de esencias y pigmentos con los que se elaboran
diversos tipos de tintas para cada sistema de impresion, hablando de
las artes graficas.

Hablando de los medios audiovisuales, los colores primarios
son el rojo, el verde y el azul oscuro (figuras 12-14). Una técnica artis-
tica que usa esta sintesis es el Puntillismo.

La sintesis sustractiva es una mezcla que siempre da lugar a la
disminucién de luminosidad, la explicacién de esto es que el color
de la mezcla esta mas influido por el color de la capa exterior y se
elimina la energia luminosa, en una o mas bandas de longitudes de
onda, del espectro del flujo emitido por el objeto en direccion del ojo.

1.2.3El circulo cromatico

1 objetivo del circulo cromatico es dar un aspecto de la distribu-
ci6n de los colores, en funcion de las leyes de la percepcion del
color, por lo cual los colores tienen una distribucion logica.

Los 12 segmentos del circulo cromatico incluyen tonos prima-
rios, secundarios y terciarios, sus tintes y matices especificos. Con el
rojo en la parte superior, la rueda de colores identifica los tres colores
primarios. Estos colores primarios forman un triangulo equilatero
dentro del circulo, los colores secundarios también forman un trian-
gulo dentro... construyendo una progresion ordenada, éste circulo
permite al usuario visualizar la secuencia del equilibrio en el color, ya
que los colores estan ordenados con base a su saturacion y luminosi-

dad, al aumentar el color negro o gris de

un tono da por resultado valores
mas oscuros del tono a lo que
se le conoce como matiz. De
acuerdo a estas variantes, el
color se clasifica de acuerdo
a su matz, valor e inten-

sidad. Dentro del circulo

cromatico la saturacion de

un color esta representa-

da por la distancia desde el
centro del circulo a la ubica-
ci6n del color.
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Estas tres propiedades del color (matiz, valor
e intensidad) estan presentes en el mismo color. Un
punto muy importante es el referente a la mezcla de
los colores, pues aunque los colores primarios son
tres, al mezclarse se forman miles de colores mas.

1.2.4 Aspectos normativos y
propiedades del color

Matiz

El matiz es un estimulo que permite distinguir
un color de otro, por medio del matiz se clasifica a
los colores, los matices primarios son el rojo, el verde,
y el amarillo, es decir, el matiz es sinénimo de color.

Un matiz tiene la capacidad de producir un
nuevo color por medio de cierta mezcla. “Se define
como la variacion cualitativa del color, en relacion
con la longitud de onda de su radiacion” (Wicius,
1989: 45). Un matiz no puede obtenerse con una
mezcla de mas de tres colores.

Saturacion

Es la pureza de un color respecto al gris. Un
color saturado es el color preferido por nifios y ar-
tistas populares, estd compuesto de matices prima-
rios y secundarios; un color saturado es simple y
explicito.

Los colores puros del espectro estan
completamente saturados. De un color
puro se dice que es un “color muy vivo”

La intensidad de un color esta
determinada por su caracter
de brillante o apagado

La pérdida de saturaciéon de un color
puede producirse afiadiéndole blanco o
mezclandolo con su complementario, lo
que daria un color neutro

Para desaturar un color sin que varie su
valor, hay que mezclarlo con un gris de
blanco y negro de su mismo valor
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Los colores menos saturados tienden a la
neutralidad y a veces a un acromatismo, son suti-
les y tranquilizadores.

Se puede decir que mientras mas saturado
es un objeto visual o un hecho, esta mas cargado
de emocién y expresion.

Brillantez o tono

Esta es una propiedad acromatica. El brillo
va de la luz a la oscuridad, es decir, al valor de las
gradaciones tonales. La presencia o ausencia de
color no afecta el tono o brillantez, éste es cons-
tante.

El brillo esta determinado por la intensidad
de la fuente luminosa. Es posible ver gracias a la
presencia o ausencia relativa de luz, sélo por me-
dio de comparar lo claro con lo oscuro, es visible.

En la naturaleza, la tonalidad es auténtica
luz, la tonalidad en graficos es alguna clase de
pigmento.

Al querer imitar la tonalidad, se observa
que es muy limitado el rango de blanco al negro,
es por eso que la ilusién de profundidad no es su-
ficiente sin la variacién de tono. Este refuerza la
apariencia de realidad y de ahi viene su impor-
tancia. Esta variacion tonal es tan necesaria que
una persona es capaz de aceptar una representa-
ci6n monocromatica (como una foto blanco y ne-
gro); los tonos variables de gris representan algo
que no existe y lo acepta sélo por el predominio
de los valores tonales en las percepciones.

La sensibilidad tonal es basica para la su-
pervivencia por ella se ve el movimiento subito,
la profundidad, la distancia y otras referencias
ambientales. Gracias al valor, es posible ver, pues
muestra una serie de elementos necesarios en la
convivencia con el entorno como el contraste y
las sombras. Mientras el tono es basico para la
supervivencia, el color es de caracter emocional.

A media noche, se puede no alcanzar a ver
de qué color es un auto, pero, junto con la pers-
pectiva y la tonalidad se puede saber si esta cerca,
s es grande, etcétera.
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Luminosidad

La luminosidad es el reflejo aparente de un color y es la reac-
ci6on psicolégica a esa caracteristica fisica, la reflectancia. A medida
que se le agrega negro, pierde brillantez, se intensifica en oscuridad y
obtiene valores mas bajos.

“Los sistemas de registro como la fotografia o el video, tienen
que adaptarse a otra caracteristica, la denominada temperatura de
color de las fuentes que iluminan la escena” (D’gradis, 1993: 76).
Dependiendo de la naturaleza de la luz los colores pueden variar
notablemente ofreciendo resultados erroneos. La luz natural (luz dia)
tiene una alta temperatura de color (10,000° Kelvin), mientras que
la luz artificial (luz de bombilla) tiene una baja temperatura de color

(3,000° Kelvin).
1.2.5 Armonizacion del color

La armonizacion de colores tiene su origen en la naturaleza misma,
ya que en ella siempre existe una tendencia luminosa, que relacio-
na unos colores con otros y todos entre si. Esto se puede ver cuando
a primera hora de la manana existe una tendencia de color azulada,
al mediodia predomina el color amarillo, a media tarde el color es
anaranjado-dorado. Cuando las nubes tapan el sol, éste proporcio-
na una gama de colores grises, como quebrados. La luz artificial de
tungsteno es amarilla y la de flourescente puede ser azul o rosa, la
armonizacion viene al tratar de captar éstas tendencias y acentuarlas.
Cuando al atardecer un paisaje esta luminado con la luz del sol, los
rayos solares colorean los cuerpos con una tendencia marcadamente
anaranjada, que tifie de este color todos los cuerpos, haciendo que
incluso los colores mas dispares den una correspondencia de matiz
entre ellos y entre los colores restantes. Estas tendencias cambian al
cambiar la luz del dia o la fuente de luz. La idea es basarse en una
tendencia dada y crear con base en ella, se debe de adaptar y organi-
zar la paleta de colores para conseguir la armonizacién:

‘“Armonizar colores es hallar la concordancia de un color res-
pecto a otros, o de varios colores entre si, estableciendo con ello un
conjunto grato al espiritu” (Parramoén, 2003: 87). Esta concordancia
se basa en el conocimiento y uso de distintas gamas de colores. La
palabra gama significa originalmente una sucesion de sonidos orde-
nados de un modo peculiar, considerado perfecto. Su origen viene
del sistema de notas musicales inventado en 1028 d.C. por Guido
d’Arezzo, quien establecié un orden clasico para la escala de soni-
dos dada por las notas: do, re, mi, fa, sol, la, si, do. Pensando en este
concepto donde la idea principal es el orden, no es extrafio aplicarlo
a cualquier escala o sucesion ordenada de colores. (figuras 16 y 17)

16y 17 Una misma escena se ve
distinta si la luz que la ilumina es
fria o cdlida, lo mismo pasa con
la pintura, donde se pueden usar
colores con distinta tfemperatura.
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Si se hace una reproduccion del espectro, con los colores primarios, secundarios con su variedad
infinita de colores, tonos, y matices perfectamente ordenados y se traduce a tonos, se obtendra una serie
de grises, cuyos valores concordaran con el orden y tonalidad del espectro, como estan perfectamente
ordenados, el resultado sera una gama de grises. (figura 18)

Asi es como, por extension, el significado de la palabra gama se puede referir no sélo a la sucesion
ordenada de los colores en el espectro, sino también a: una parte del espectro o a un solo color del espectro,
degradado, ofreciendo una gama o escala de tonalidades distintas, en el tema del color, se resume que una
gama “Es una sucesion cualquiera de colores o tonos perfectamente ordenados” (Parramén, 2003: 90).
Esta variedad de posibilidades permiti6 establecer diferentes esquemas para armonizar el color, como son:

18. Se observa que la gama de
grises de abajo corresponde al
espectro en los valores tonales.

19-21. Una combinacion sin
diferencia en el tono, es dificil de
leer y no ayuda a jerarquizar la
informacion.
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* Division complementaria: contrasta en tres colores, se usa un
color en contraste con los colores adyacentes a su complementario,
por ejemplo el rojo con el amarillo verdoso y el azul verde.

* Armonia complementaria: combina un tono, tonalidad o ma-
tiz de un color y lo mezcla con el color opuesto en el circulo cromati-
co, por ejemplo azul y naranja.

* El esquema analogo: usando cualquier tono, tonalidad o matiz
de colores que estén situados a 90 grados en el circulo cromatico.

* El esquema monocromatico: usa diferentes valores de un solo
matiz, puede tener intervencion de blanco y negro.

* Diada: usando dos colores que estén separados entre si.

* Triada: conjunto de tres colores separados cada uno del otro de
forma equidistante. Por ejemplo, los tres colores primarios.

* Tétrada: es el contraste de cuatro o mas colores en el circulo.

Se sabe que los colores complementarios son los mas contras-
tados dentro de la gama espectral o circulo cromatico, pero este con-
traste esta supeditado al tono y color de los mismos; por ejemplo, el
verde es complementario del rojo y al ponerlos juntos muestran un
gran contraste, pero si se traducen estos colores a grises (analizando el
tono original de los mismos), se vera que los grises son practicamente
iguales. Estos colores muestran un gran contraste en color pero no
en tono. La falta de contraste y la similitud en tono y la oposicion
maxima dada por color provoca en el nervio 6ptico un desequilibrio,
incluso una especie de vibracion que llega a molestar la vision nor-
mal. (figuras 19-21)

José Parramon afirma que “Dos colores complementarios en
igualdad de tono son del todo incompatibles en armonizacién” (Pa-
rramo6n, 2003: 98), sin embargo esta afirmacion no es del todo cierta,
aunque si muy util en la practica, es decir, dicha compatitibilidad es
mas acentuada en unos complementarios que en otros, entre el azul
y al amarillo intensos (complementario el uno del otro) es posible la
armonia porque ofrecen contraste de tono y color, pero esta armonia
no es tan amable respecto al parpura y el verde, el azul cyan y el rojo.
Parramon sugiere aprovechar la riqueza del color de los complemen-
tarios y crear con ellos contraste de color y tono, mezclandolos en
proporciones desiguales y jugar lo mas posible con su luminosidad.
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“El color es una herramienta mercantil muy
importante, se puede decir que los colores son un
codigo facil de entender y asimilar” (Vidales, 2007:
49); los colores forman un lenguaje inmediato que
de manera sencilla supera muchas barreras idio-
maticas con sus consiguientes problemas de de-
codificacion, esta ventaja se ve reforzada al ver el
color en la senalética, donde por ejemplo el color
rojo, es obligado para las sefiales de peligro.

1.2.6 Fenomenos del color

Acontinuacién se explican los fenomenos del
color, los cuales sirven para:

1. Dar un impacto al receptor
2. Crear ilusiones Opticas
3. Mejorar la legibilidad

4. Identificar la categoria de un producto

Contraste de color simultaneo:

Las células de la retina funcionan en grupos
paralelos que forman unidades receptivas con aso-
ciaciones de células, lo cual produce una exagera-
cion en el contraste y una distorsion de los valores
entre zonas contiguas en el campo de vision. Esto
significa que sise ponen dos colores complementa-
rios juntos, reflejaran luz, si se mezclan los pigmen-
tos, se produce el gris.

Para cualquier color, el grado de brillo deter-
mina el tamafio aparente, un rectangulo azul claro
se vera mas grande que un rectangulo azul mas os-
curo, aun si son del mismo tamafio. La apariencia
de un color cambia cuando otro color esta presente
al mismo tiempo. Por ejemplo, un gris se ve ligera-
mente azul contra un fondo amarillo.

22. Ejemplo de confraste de color simultdneo.

Contraste de color sucesivo

La apariencia del color se modifica si otro fue
presentado antes. Por ejemplo, el blanco parecera
algo azul si antes se vio un color amarillo. Esto se
da por el agotamiento de los fotopigmentos y/o la
adaptacion a nivel del proceso oponente.

23. Elemplo de confraste de color sucesivo.

Constancia del color
Un objeto parece del mismo color bajo una
amplia gama de iluminaciones.

Memoria del color:

A diferencia de los otros fenémenos del color
que dependen de algiin mecanismo en el sistema
visual, este fendbmeno se atribuye a las experiencias
y procesos cognitivos.

El color visual de un objeto, generalmente
influye en la percepcioén real de este objeto. Esto lo
comprueba el experimento de Delk y Fillenbaun
(Vidales, 2007: 245), quienes dibujan y cortan de
cartulina rojo-naranja cuatro figuras: un corazon,
una manzana, una campana y un hongo; general-
mente el corazén y la manzana son de este color,
pero la campana y el hongo no. Pidieron a los ob-
servadores que ajustaran un fondo hasta que con-
tuviera la misma cantidad de rojo que las figuras...
los observadores tendieron a seleccionar un fondo
mas rojo cuando intentaban igualar el color de
la manzana y el corazén, que cuando igualaban
el hongo y la campana. Este sencillo experimento
deja ver que el conocimiento y expectativas pue-
den moldear las percepciones.
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1.2.7El color en el proceso del Diseiio y la Comunicacion Visual

os fenomenos del color explicados anteriormente solo dejan ver que el ojo humano siempre busca:

EQUILIBRIO. El equilibrio es “La referencia visual mas fuerte y firme del hombre” (Dondis, 2000:
36), es la base consciente e inconsciente para la formulacion de juicios visuales, éste es un método de cal-
culo tan rapido, exacto y automatico como la sensacion intuitiva, es ademas, inherente a las percepciones
que se tienen.

El hombre es un ser social y dentro de la sociedad la comunicacion es basica e inseparable a toda
actividad humana, es el proceso mediante el cual se puede transmitir informacion de una entidad a otra.
Este tipo de informacion puede ser el intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de
informacion mediante habla, escritura u otro tipo de senales.

Los procesos de comunicacion, en particular los derivados del Disefio y la comunicacion visual,
tienen un papel determinante al promover, superar y modificar los actuales contrastes en que se desen-
vuelven las personas; la importancia y responsabilidad de un Disefiador es responder a las necesidades
sociales, econdémicas y culturales de su entorno.

“La disciplina profesional del Disefio y la comunicacion visual puede entenderse como el conjun-
to de estrategias, instrumentos, procedimientos, técnicas y recursos del saber humano para el diseno,
produccion y difusion de mensajes en los que interviene la percepcion, fundamentalmente a través del
sentido de la vista” (ENAP, 1997).

- <
El proceso de comunicacion - v
iNe)
, ( . .5\000\ A O%%
Segun el modelo de Shannon y Weaver?, los elementos necesarios S %
. e . . [®N
que deben existir para que se considere el acto de la comunica- <

c16n son: Smisor

mensaje
* Emisor: es quien emite el mensaje, puede ser o no una persona.
* Receptor: es quien recibe la informacion.

* Canal: es el medio fisico por el que se transmite el mensaje.

* Codigo: es la forma que toma la informacion que se intercambia referente

entre la Fuente (el emisor) y el Destino (el receptor) de un lazo

informatico. Implica la comprension o decodificacion del paquete

de informacién que se transfiere.

* Mensaje: cs lo que se quiere transmitir.

* Contexto: se refiere a la situacion concreta donde se desarrolla la comunicacion. De ¢l dependera en
gran parte la forma de ejercer los roles por parte de emisor y receptor.

* Los ruidos: son todas las alteraciones de origen fisico que se producen durante la transmision del mensaje.
* Los filtros: son las barreras mentales, que surgen de los valores, experiencias, conocimientos, expec-
tativas, prejuicios, etc. de emisor y receptor.

* El feedback o la retroalimentacion: es la informacion que devuelve el receptor al emisor sobre
su propia comunicacion, tanto en lo que se refiere a su contenido como a la interpretacion del mismo o
sus consecuencias en el comportamiento de los interlocutores.

2 El término del modelo “Shannon-Weaver” fue adoptado ampliamente en las ciencias sociales y en
campos como la educacién, el andlisis organizacional, la psicologia, la ingenieria, las matemdticas, etc.
También se conoce como la Teoria de la informacién.

26




capitulo uno

La comunicacién puede tener diferentes fun-
ciones, las cuales son:

* Informativa: tiene que ver con la transmision y
recepcion de la informacion, la informacion le per-
mite al individuo retomar los datos de su ambiente
y estructurarlos de una manera determinada, de
modo que le sirvan como guia de su accion. En esta
funcion el emisor influye en el estado mental inter-
no del receptor aportando nueva informacion.

* Afectiva-valorativa: el emisor debe otorgarle a
su mensaje la carga afectiva que el mismo deman-
de, gracias a esta funcion, los individuos pueden
establecer una imagen de si mismos y de los demas.

* Reguladora: tiene que ver con la regulacion de
la conducta de las personas con respecto a sus se-
mejantes. El éxito o fracaso del acto comunicativo
depende de la capacidad autorreguladora y del in-
dividuo.

Otras Funciones de la comunicacién dentro
de un grupo o empresa:

* Control: la comunicacion controla el compor-
tamiento individual. Las organizaciones, poseen
jerarquias de autoridad y guias formales a las que
deben regirse los empleados. Esta funciéon de con-
trol ademas se da en la comunicacién informal.

* Motivacion: hablando por ejemplo de una
empresa, se realiza en el sentido que indica a los

empleados qué es lo que se debe hacer, si se estan
desempenando de forma adecuada y lo que de-
ben hacer para optimizar su rendimiento. En este
sentido, el establecimiento de metas especificas, el
reforzamiento de un comportamiento deseado, in-
cita la motivacién y necesita definitivamente de la
comunicacion.

* Expresion emocional: gran parte de los em-
pleados, observan su trabajo como un medio para
interactuar con los demas, y por el que transmiten
fracasos y de igual manera satisfacciones, es decir
sentimientos.

* Cooperaciéon: la comunicaciéon se constituye
como una ayuda importante en la solucion de pro-
blemas, se puede decir que es un elemento que faci-
lita la toma de decisiones, en la medida que brinda
la informacién requerida y evalta las alternativas
que se puedan presentar.

Comunicacion y Diseno

Teniendo claro el concepto de comunicacion,
es posible traducir estos conceptos a la dis-
ciplina del Diseno. Gainza (2009) senala que se
esta hablando de un asunto creativo y de comuni-
cacion, donde todas las formas de Diseno, inde-
pendietemente del soporte que tenga el producto
final, implican un doble proceso:

INTERNAMENTE: un desarrollo creativo
EXTERNAMENTE: desarrollo comunicacional

NATURALEZA Y ACCION DE LOS DIFERENTES COMPONENTES DEL PROCESO COMUNICATIVO DEL DISENO

Quién utiliza el

Quién lo establece

Cdémo se materializa

Cbémo se infroduce

Quién lo recibe y

Diseno en objetos/mensajes| en el sistema social | consume finalmente
USUARIO DISENADOR PRODUCTO DEL DISENO MEDIO DIFUSOR CONSUMIDOR
1. emisor 2. codificador 3. mensaje 4. fransmisor 5. receptor

Posicion activa que|
inicia el proceso

Intérprete-intermediario
entre empresa
(usuario) y mercado
(receptor)

Es el resultado material
del disefador grdfico

Es el canal por el cual
circulan los mensajes
grdficos: prensa escrita,
cartel, libro, efc.

El destinatario de las
comunicaciones Vvisu-
ales de la empresa, es
generalmente un seg-
mento social, que ha

sido definido previa-
mente por sus carac-

teristicas tipoldgicas:
econdmicas, cultura-
les, etc.
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Dentro de este proceso, gracias al color es posible comunicar
ideas sin el uso del lenguaje oral o escrito y la respuesta emocional
a los colores individuales, solos o combinados, muchas veces es
predecible; el color proyecta una serie de significados tan diversos
como la creatividad humana pueda interpretarlos, el color es un
lenguaje y como tal es posible descifrar sus significados. “El color
es una forma de mejorar la legibilidad de las palabras, marcas o
logotipos, pero mal aplicado puede resultar incluso contraprodu-
cente” (Vidales, 2007: 51). A los colores se les asocia con estados
de animo, ambientes de la naturaleza, edades y hasta olores. Una
combinacion de color efectiva puede hacer que una identidad gra-
fica logre llamar la atencién y hacerse notar, o que sea capaz de
evocar tiempos pasados. (figuras 25-27) Pero aunque la significa-
ci6n de los colores pueda ser conocida, el significado no es inamo-
vible ni siempre igual, puede variar segtn el perfil del consumidor
y de acuerdo a los resultados de preferencias que arrojen los estu-
dios de mercado.

El color esta cargado de informacion y es una de las expe-
riencias visuales mas penetrantes que tienen todas las personas en
comun. Por lo tanto, “Constituye una valiosisima fuente de comu-
nicadores visuales” (Dondis, 2000: 64). El color puede enviar men-
sajes de inagotable variedad y significar distintas cosas para cada
persona, pero al mismo tiempo evocar sensaciones y sentimientos
similares, el significado del color es personal, pues dos personas no
ven de igual manera un mismo color. Dado que la percepcion del
color es la parte simple mas emotiva del proceso visual, tiene una
gran fuerza y puede emplearse para expresar y reforzar la infor-
macion visual.

El color no sélo tiene un significado universalmente com-
partido a través de la experiencia, sino que tiene también un valor
independiente informativo a través de los significados que se le
adscriben simbolicamente. Aparte del significado cromatico alta-
mente transmitible, cada persona tiene sus preferencias cromaticas
personales y subjetivas. Su caracter universal viene de la similitud
entre los sentimientos y sensaciones que provoca:

a) Impacto

El impacto esta fuertemente ligado a la memoria del color.
Debido a que un producto (el cual puede ser la identidad grafica,
el envase, la etiqueta u otro soporte) estd presentado junto con
otros mas que ofrecen la misma mercancia, el principal objetivo
es llamar la atencién del consumidor, inmediatamente después se
debe seducir al consumidor para que lo compre y recuerde el pro-
ducto la proxima vez que necesite consumir. El hecho de que lo
“recuerde” se logra cuando el disenador explota la asociacion del
color para ayudar al consumidor a identificar el producto.
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Cabe recordar que el impacto no es sinoni-
mo de visibilidad, se ha demostrado con diferentes
estudios, que llamar la atencion no es solo por la
luminosidad de un color, sino por los efectos psico-
logicos que produce.

Usar colores saturados no es la tinica forma
de causar impacto, otras posibilidades se deben a la
diversidad de colores y armonias, la acumulacion
de efectos o fenémenos propios del color, el con-
traste entre el color - forma y efectos opticos.

b) El color como identificador

El color se usa para marcar e identificar ma-
terias primas en la industria. El color puede apoyar
o devaluar la imagen del producto ante el consu-
midor; en una prueba muy interesante realizada
con tazas de café (Vidales, 2007: 51), se les dio a
probar café a doscientas personas, para que al final
describieran queéle parecia cada muestra de café.
Cada ejemplo se presentaba en una taza de dife-
rente color. Los resultados fueron los siguientes:

Porcentaje Color de la taza Descripcion del café

73% Marrén Sabor muy fuerte

84% Rojo Muy rico y con cuerpo
- Azul Sin aroma

- Amarilla Muy “flojo”

Debido a que a todas las personas se les dio
el mismo café, pero en diferentes tazas, se confirmé
que las impresiones sobre el producto provenian
del color de la taza, cuya carga psicologica daba el
veredicto final. Asi se confirma que la asociaciéon
de color - sabor en la percepcién del usuario esta
influenciada por los “filtros” del proceso de comu-
nicacion, donde los colores frios suelen asociarse
con los sabores amargos, mientras los colores cali-
dos se relacionan con los sabores dulces.

La identificacion esta ligada al mismo ori-
gen del producto, por ejemplo, generalmente una
empresa dedicada a vender chocolates, tendra una
imagen apegada al color mismo del chocolate con
todas sus posibles variantes. Aunque esto no es una

regla y de ninguna manera se pretende limitar las
combinaciones, a nivel psicolégico y cultural, el co-
lor tiene un fuerte arraigo con elementos de la na-
turaleza. Existen algunos criterios que se interre-
lacionan e influyen en la seleccion del color, éstos
son: la identidad, la imagen, y la visibilidad.

Identidad

La identidad es el conjunto de rasgos propios
que caracteriza a un logotipo frente a los demas.
Esta directamente relacionada con la apariencia y
propiedades fisicas del producto o servicio que se
ofrece, el color informa de qué tipo de mercancia
se trata. La importancia del color como factor de
identidad es porque genera conciencia de su ori-
gen y reafirma su posicion, generando seguridad y
personalidad.

Imagen

Es la idea que el consumidor tiene del pro-
ducto o marca. Con el color se sugieren varias
cualidades, representa los valores que definen a la
identidad. Cada color esta relacionado psicoléogica-
mente con ciertos conceptos que pueden beneficiar
o no a ella, es sabido que los colores complementa-
rios se benefician entre si, mientras los demas, lu-
chan por complementarse con distintos grados de
éxito, si una identidad no muestra armonia en la
combinacion de color, es probable que las personas
la perciban como una empresa con desorden inter-
no, o que simplemente vean un conflicto, el cual
no forzosamente debe estar en la empresa, pero la
imagen que muestra denota lo contrario y esto de-
finitivamente dafna su imagen, si por el contrario
los colores resaltan la identidad, la hacen diferen-
ciarse de los demas y dejan una buena impresion,
forzosamente la imagen de la empresa mejora.

Visibilidad

La atencion lleva a la accion, y ésta se logra
cuando de manera consciente, se observa un logo-
tipo y se tiene interés en él. Esta caracteristica vie-
ne de las propiedades del color a observar, como
un factor determinante para tener una visibilidad
correcta; debido al poco tiempo que se tiene para
transmitir la informacion al usuario, se busca lla-

29



mar la atenciéon dentro de los miles de estimulos
que tiene, si un color no maneja contraste, o no
tiene una armonia adecuada respecto a los demas
colores con los que convive, simplemente no es
algo visible.

c) Legibilidad de los colores

Es color es un elemento capaz de resaltar la
legibilidad de los mensajes. Basado en pruebas de
lectura realizadas en letras de 1.5 cm del alto sobre
tarjetas con color de 10 x 25 cm de largo (Vidales,

2007: 51), se detectaron los colores mas visibles:

Reglas utiles para la lectura de los colores:

Color

Color

Color

* Cuanto mas vivo es el color de las letras
menos importante parece la informacion.

» Cuanto menos contraste existe entre texto
y fondo menos legible resulta.

* Las letras rojas se leen mal, y sobre fondo
negro se desvanecen. El texto sobre fondo rojo a
menudo no puede leerse.

* El texto negro sobre fondo blanco es el que
mejor se lee de cerca, es recomendable para textos
largos y ya conocidos. Texto blanco sobre fondo
negro es lo menos util, pues no se lee bien y parece
menos importante.
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* El texto multicolor es ilegible y ademas pa-
rece superficial e informal.

* Si el soporte tiene un fondo oscuro, absor-
bera a la forma o texto claro.

* Si el soporte tiene un fondo claro con una
forma o texto oscuro, el fondo claro se expande.

e Cuando un texto demanda atencién, los
colores vivos estorban porque irritan y de cerca pa-
recen mas fuertes.

Para una asertiva comunicacion a distan-
cia se recomienda:

* Letras grandes, textos breves y signos que
sean conocidos.

¢ El color del fondo debe contrastar al maxi-
mo con el entorno.

* Los colores deben contrastar al maximo los
unos con los otros en términos de claridad y oscu-
ridad. Si el amarillo es mas claro que el rojo, enton-
ces es mas apropiado como color de fondo. Sobre
un fondo claro es mejor que las letras sean negras,
y sobre un fondo oscuro las letras blancas daran el
contraste 6ptimo.

* Un color vivo debe combinarse con negro
o con blanco pues entre colores vivos hay resplan-
dores mutuos y hacen que la imagen carezca de
nitidez. Se debe evitar la combinaciéon de colores
de igual intensidad, como rojo-verde y aun mas
las combinaciones de colores igual de claros como
verde-azul.

* El texto negro sobre fondo amarillo es el
que mejor se lee de lejos.



capitulo uno

1.3 Psicologia del color

Contrario a las ideas de Newton, que explican
coémo la visiéon del color es resultado de un
proceso fisico, la psicologia del color explica como
es que la percepcién del color no depende solamen-
te de la materia y tampoco de la luz, sino que esta
intima y estrechamente ligada a una tercera con-
dicién, la cual es: la propia percepcion del color.
Si bien la psicologia del color es un area relativa-
mente nueva de la investigacién cientifica, las civi-
lizaciones antiguas creian en la influencia del color
sobre los seres humanos. Su presencia en todo el
entorno es algo inseparable de la realidad humana;
desde los lugares mas lejanos, hasta los objetos mas
innecesarios, presentan color. Y tan grande como
esta presencia, el efecto de los colores es universal.

Estudios muestran que la relacion de los co-
lores con los sentimientos no es algo accidental, las
asociaciones no son cuestiones de gusto, sino ex-
periencias universales profundamente enraizadas
desde la infancia en el lenguaje y el pensamiento.
Al analizar el aspecto psicolégico que tiene cada
color, se verd como ademas de la experiencia y
el lenguaje, la historia del hombre es un gran re-
ferente de la interpretacion del color, es decir del
origen de su simbolismo. Este simbolismo y la tra-
dicion historica permiten explicar qué efectos de
los colores estan sujetos a cierta regularidad. El
saber usar adecuadamente los colores, ahorrara
mucho tiempo y esfuerzo, ademas de aumentar la
seguridad de lograr exactamente el efecto deseado.

1.3.1El acorde cromatico

Las personas son seres tan magnificamente com-
plejos que son capaces de sentir muchos sen-
timientos diferentes, cada color produce efectos
distintos y hasta contradictorios. El rojo puede ser
erdtico y violento, las personas se podrian pregun-
tar: (A qué se debe esto?, se debe a que ningin
color parece aislado. Cada color esta rodeado de
otros y en un efecto intervienen varios colores, a
esto se le llama: Acorde cromatico.

ACORDE - PSICOLOGCI{A DEL COLOR
ARMONIA - TEORIA DEL COLOR

Un acorde cromatico se compone de los co-
lores mas frecuentemente asociados a un efecto en
particular. Al analizar esto es coman ver como co-
lores semejantes o iguales, se asocian a sentimientos
e impresiones semejantes, por ejemplo, a la alegria
y a la algarabia se les relaciona con el color ama-
rillo. A la fidelidad y a la confianza, el color azul.
Los colores asociados son tan importantes como los
aislados, ya que el acorde determina el efecto del
color principal. Se pueden clasificar las combina-
ciones de colores en diferentes acordes crométicos:

Acorde acromatico

El acorde acromatico es aquel que no usa
ningun color del circulo cromatico, sino una com-
binacion de blanco, negro y gris.

Acorde de colores analogos
El acorde de colores analogos usa los colores
adyacentes, en cualquiera de los matices.

Acorde complementario

Se usan los colores complementarios del cir-
culo cromatico. Es un acorde donde los colores se
potencializan mutuamente.

31



Acorde monocromatico

Esla combinacion de cualquier tonalidad del
mismo color, por ejemplo un morado saturado con
uno suave.

1.3.2 Como el contexto
determina el efecto

1 contexto es el entorno fisico o de situacién

(politico, histérico, cultural, etc) en el cual se
desarrolla un hecho; abarcando el conjunto de
caracteristicas relevantes que rodean a una situa-
cién comunicativa, como la cultura de los recep-
tores, sus expectativas y necesidades e incluso sus
rasgos fisicos, conocer el contexto es condicion
para el buen entendimiento e interpretacion de lo
que se quiera comunicar. Respecto al color, cada
elemento del contexto influye en como se percibe,
siendo la conexion de significados en la cual se
percibe el color, este contexto determina el efecto
de cada color, donde cada uno tiene un significa-
do distinto.

“El contexto es el criterio para determinar
s1 un color resulta agradable y correcto o falso y
carente de gusto” (Héller, 2004: 18). El color esta
presente en todos los aspectos (por lo tanto en to-
dos los contextos) de la vida y despierta sentimien-
tos negativos y positivos.

Un mismo color aplicado en la vestimenta, se
valora de manera muy diferente que al aplicado en
una habitacion, alimentos o una obra de arte; esto
se debe a varias razones, una de las cuales es el uso
especifico que se le dara al color, es decir, en donde
se aplicard y para qué fin, por ejemplo si la inten-
cion es dotar a un envase de perfume de una perso-
nalidad muy elegante y fuerte, podria pensarse en
una caja totalmente negra, lo cual jamas seria via-
ble en una habitacién, pues la dimension es indis-
cutiblemente diferente y en superficies tan grandes
no es conveniente el uso de un color tan saturado y
que no refleja la luz, pues cansara visualmente a las
personas, en este contexto no es adecuado.
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Respecto al cédigo cromatico de un logotipo,
éste debe integrarse al rubro al que pertenezca la
empresa que representa, lo cual no significa que
sea una regla manejar la gama de colores usada
por la competencia, sino obtener el mayor prove-
cho de las combinaciones cromaticas posibles y
respetar la percepcion que tiene el usuario acerca
de cada area, por ejemplo: no se puede pensar en
la identidad de una funeraria, con colores calidos,
como rojo, naranja y amarillo; esto resultaria has-
ta ofensivo para las personas, pues esos colores re-
presentan conceptos como el calor, alegria, accion,
pasion y demas nociones que estan totalmente fue-
ra de contexto respecto a un duelo, que provoca
sentimientos totalmente diferentes, esto es, que la
identidad carece de coherencia entre lo que expre-
say lo que debe representar.

Los teoricos del color dividen los colores
en primarios, secundarios y terciarios, pero en el
aspecto psicolégico cada uno de los 13 colores a
analizar, es un color independiente, e imposible de
sustituir por otro, todos son igual de importantes,
porque todos provocan algo.

1.3.3 Psicologia de la percepcion

a psicologia de la percepcion es un subcampo

de la psicologia cognitiva que se ocupa especi-
ficamente de la conciencia innata de los aspectos
del sistema cognitivo humano: la percepcion. La
percepciéon es un proceso encargado de traducir
la informacién adquirida con los sentidos en ex-
periencias con significado, lo cual basicamente sir-
ve para formar un modelo coherente del mundo y
usar ese modelo para resolver problemas, puesto
que la percepcion genera nuevo conocimiento y se
espera que sea aplicado. En el proceso de percibir,
ocurren tres eventos principales que necesitan ser
estructurados:

La recepcion sensorial: la recepcion sensorial
esta ligada a los sentidos, depende en gran medida
de lo que llama la atencion de la persona. Un he-
cho como que el ojo humano es mas sensible a las
ondas de luz verdes y amarillas, las cuales son cap-
tadas por el ojo como las mas brillantes y que las
ondas azules y rojas las ve como las mas obscuras,
explica porque se perciben mas facilmente.
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La estructuracion simbélica: puesto que cada
percepcion esta ligada a una representacion, todo
lo que se percibe est4 ligado a un concepto ya cono-
cido. Por ejemplo, un corazén siempre sera imagi-
nado de color rojo, si se muestra verde, no coincide
con el simbolismo clasico.

Los elementos emocionales: lo que se percibe
va ligado a procesos emocionales propios de cada
persona, dando lugar a sentimientos o emociones,
las cuales pueden ser agradables o no. Ademas de
estar influenciados por recuerdos o experiencias in-
finitamente distintas de persona a persona.

Una de las leyes de la percepcion conocida
como el Principio de constancia, afirma que hay
una tendencia a percibir las cosas por su color, figu-
ra o como ya se “esta acostumbrado” a verlas; por
ejemplo, cuando las personas “ven” el pasto verde
aunque sea de noche. Las personas reciben tanta
informaciéon en todo momento, que discriminan
inconsciente o concientemente lo que perciben,
pero un factor muy importante para la percepcion
es la intensidad y tamano del estimulo, pues cuan-
to mayor es la intensidad y tamafio, mas pronto se
percibe, de igual manera el contraste es un factor
determinante, pues cada que existe contraste en
una situacion presente, habitual o nueva, se capta la
diferencia. Por otra parte, algo que puede afectar la
percepcion son las llamadas “percepciones confu-
sas”, esto pasa cuando los estimulos son muy débi-
les y presentan poca diferenciacion o “ruido” e in-
terferencia para poder ser percibidos, por ejemplo:
cuando en un aparato de radio hay interferencia.

Se habla de que la gente acttia de acuerdo
con su percepcion de una situacion dada. Mientras
que el comportamiento es visible para todos, los
sentimientos y pensamientos de una persona, evi-
dentemente no estan a la vista; lo cual afirma que
el simbolismo de los colores siempre va a ser sub-
jetivo. A pesar de esto, se puede tener una aproxi-
maciéon muy cercana a la interpretacién general,
puesto que se comparte la misma cultura, territorio,
historia, creencias, etc., la percepcion de cada color
tendra significados proximos o muy parecidos.

1.3.4 Aspecto psicologico de los
colores

(11 1 color siempre ha sido un elemento muy
importante en todas las culturas y en todos

los tiempos” (UNAM, 2003: 10).

Cuando 1nici6 el simbolismo de los colores,
que aun hoy determina la concepcion que se tie-
ne de ellos, los pigmentos no podian hacerse de
manera sintética, por lo tanto las diferencias en el
precio eran mayores, pues dependian basicamente
de donde eran extraidos, el costo de un color tenia
una influencia decisiva sobre su significado. Los
colores influyen psicolégicamente a las personas y
producen ciertas reacciones, un disefiador grafico
debe aprovechar esas reacciones para conseguir un
objetivo, ha de tener en cuenta que la asociacion
de colores es algo cultural, por lo tanto debe tener
cuidado con lo que elige, ya que puede causar el
efecto inverso al que quiere provocar. Cada color
ejerce sobre una persona tres efectos:

1. Impresion: llama la atencion del usuario.

2. Expresion: consigue transmitir una emocion.
3. Construye: dota de significado, convirtiendo
en un simbolo.

Reglas basicas sobre el efecto de los colores:

1: El mismo color tiene un efecto completamente
distinto si se combina con otros colores. El acorde
cromatico determina el efecto del color principal.

2: S un color se combina con el negro, su significa-
do positivo se convierte en el significado contrario.

3: Los colores despiertan sentimientos negativos
cuando su empleo no es funcional.

4: Las personas mayores prefieren los colores mas
luminosos que los jovenes. Con la edad se van
prefiriendo colores como el amarillo, o los tonos
pastel. Los colores mas fuertes se relacionan incon-
cientemente con el negro, lo oscuro y su simbolis-
mo asociado con la muerte.
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32. Cuanto mds pdlido es un azul:
mds lejano parece.

33. Envase azul-
blanco-verde:
la purezay lo
tranquilizador.

34. En alimentos, los colores
insélitos, parecen repulsivos.

35. La combinacion de este
restaurante es interesante, se han
empleado colores cdlidos en la
decoracioén, mientras el “techo” es
el cielo azul.

36. Luce bien

en cualquier

tono de piel y
estacion del ano.
Es el color de la
prenda mds usada
actualmente, los
jeans.
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Azul:

Es el color de la simpatia, la armonia y la fidelidad, pese a ser frio
y distante, también referente a virtudes espirituales. El azul luce
bien en la ropa, en todas las ocasiones y estaciones del afo, en todos
los tonos de piel y es apropiado para eventos de noche o de dia. Es
aceptado en casi todos los aspectos, menos el de los alimentos, pues
dificilmente se comeria algo de color azul.

Tiene cualidades altamente simbolicas y no se relaciona con
sentimientos regidos 100% por la pasion, representa cualidades y
sentimientos que se adquieren con el tiempo, como la amistad y la
confianza. Todo lo “divino” es azul, porque el azul es cielo, ylo di-
vino esta en el cielo; de esta manera se asocia con todo lo que “deba
durar eternamente”. La experiencia ensefla que si se acumulan gran-
des masas de algo transparente surge el color azul, es el color de las
dimensiones ilimitadas, como el mar. El azul es grande.

En todo el mundo el acorde: blanco-azul es sinonimo de la in-
teligencia, la verdad y el bien. En espacios interiores, como psicologi-
camente hace referencia al cielo, la generalidad de las personas siente
un lugar pintado de azul como un lugar espacioso y por donde entra
el aire. Todas estas percepciones, vienen de un afiejo origen historico.
En este caso, la historia de como se obtenia el color, define que per-
sonas tenian acceso a €l; por ejemplo, el color azul ultramar, ha sido
el mas caro de todos los tiempos, ya que para producirlo se empleaba
como pigmento una piedra semipreciosa: lapislazuli. Esta piedra se
encontraba en yacimientos donde habia plata u oro y como presenta
unas motas doradas, se creia que contenia oro.

Debido a su aparentemente facil obtenciéon de la Indigofera
Tinctoria, en oriente, y del Glasto, en occidente; se hizo muy popular
su uso para tefiir ropa, es un color que se ha mantenido como favorito
en la vestimenta desde tiempos remotos. Alguien vestido totalmente
de azul, no brinca en tanto a la vista como alguien vestido de naranja,
es un color que mas alla de inquietar, da sensacion de seguridad.

Un logotipo azul suscita una predisposicion favorable y cuanto
mas se clarifica puede perder atraccion y ganar indiferencia, pero si
el mismo logotipo se oscurece, la imagen se ve mas fuerte, con carac-
ter infinito y siempre favorable.

37. Definitivamente el azul es el
color de lo "“divino” en la cultura
occidental. Al buscar en Internet
imdagenes relacionadas a la

palabra “Dios” se puede ver como
todas presentan este color.
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Rojo:

Cuando a una persona se le pide que mencione un color, la ma-
yoria de las personas piensan en el color rojo, aunque no sea su
favorito, el color rojo es sinénimo de color en la percepciéon humana.
Es el primer color al que se le dio nombre. Esta relacionado con todas
las pasiones, tanto las buenas como las malas; en ninguin otro color se
ve tan dramaticamente como cambia su significado si se acompana
de otro color; el amor es rojo, pero acompanado de negro es odio.

El rojo es el color del dinamismo, dificilmente algo estatico sera
visualizado como rojo, por ser un color primario su longitud de onda
es mas facil de percibir para el hombre, por lo que funciona muy bien
en sefalética y publicidad. Aunque la sobresaturacion ambiental del
rojo por culpa de la publicidad es la causa de que cada vez tenga
menos adeptos, pues es el primer color que en demasia molesta. La
creencia de la eficacia ilimitada del rojo en publicidad olvida que
aunque Opticamente llama la atencién, como tiene aspecto “publi-
citario” no se lee. Estda comprobado que en las revistas con mucho
color, los anuncios en blanco y negro que parecen pertenecer al texto
son los que mas se leen, no los cargados de rojo.

Por haber sido extraido de las cochinillas, lo cual implicaba
mucho dinero y esfuerzo, se veia como un color de lujo, adecuado
para reyes, cardenales y barras de sabios. Este color tiene todas las
cualidades fisicas y psicologicas para ser fuerte, llamativo y provoca-
tivo. El rojo es un color que agrada a hombres y mujeres por igual,
pero gusta mas a los mayores de 50 afios y a los nifios, que a los ado-
lescentes.

El rojo y el azul son psicologicamente contrarios, su acorde es
el de la union de las fuerzas corporales y espirituales. Un logotipo
con esta mezcla denota dinamismo y fuerza; siempre un logotipo rojo
denotara vitalidad. En un logotipo
rojo, las combinaciones considera-
das como mejores son:

a) rojo y azul claro

b) rojo y gris

¢) rojo y amarillo limén
d) rojo y naranja

—alfis
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Amarillo:

Lo prefieren mas las personas mayores que los jovenes. Aunque
es el color de la alegria, el optimismo, lo divertido, el placer o
la amabilidad, en cuanto se enturbia tiene muchas connotaciones
negativas: el enojo, la falsedad, la desconfianza, la envidia, los celos,
la avaricia, la mentira o el egoismo.

El amarillo negativo no es el del sol ni el del oro, sino el palido con

una pizca de verde, el color azufre. Asi de contradictorio es este co-
lor, el amarillo es especialmente dificil para los Disefiadores porque
los colores que lo acompanan forman muy facilmente un acorde
negativo, esto lo hace el color mas inestable de todos, por ello a pesar
de ser el mas llamativo, solo aparece en logotipos, cajas, envases y
productos en general, cuando tienen clara relaciéon con su conte-
nido. Debido a su longitud de onda es frecuentemente usado en la
publicidad, al igual que el rojo.

Es el color de la advertencia y eso lo hace antipatico. Para
que resulte amable debe ir con rojo y naranja: acorde del entrete-
nimiento, la energia o la alegria. En las tradiciones prehispanicas se
relaciona con la luz del sol y la tierra. Es el color del entendimiento
y la sabiduria, del verano y la madurez. De lo que tiene apariencia
acida (como el jugo de algun citrico), lo refrescante y lo amargo, se
usa para representar el sabor salado (por ejemplo las Sabritas) Tam-
bién representa lo espontaneo, la impulsividad, lo impertinente y la
presuntuosidad y lo triangular.

Un logotipo amarillo puede ser demasiado estridente. Al color
amarillo le costard mas trabajo lograr una gran identificacién con
los trabajadores, pues ademas de su facil “enturbamiento” con otros
colores, no es facil de combinar con ciertos tonos de piel y ropa.
Ademas de causar incomodidad en gran cantidad, por ejemplo en la

intura de una oficina o su mobiliario.
| R P
Verde

a preferencia por este color aumenta con la edad sobre todo en
los hombres, mujeres de todas las edades lo nombran como el co-
lor que menos les agrada. Quienes lo prefieren piensan en un verde

Leer no .es_dlflc“' esmeralda o verde mar, y los que no, piensan en un verde militar o
era- verde botella.

Leer no es dificil.

“El verde alegra la vista sin cansarla” observa Plinio’, pero se
puede volver aburrido. El verde pizarra es el méas adecuado para
fijar la vista en ¢l durante largo tiempo.

gandhi.

3 Gayo Plinio Cecilio Segundo, conocido como Plinio el Viejo,
fue un escritor, cientifico, naturalista y militar romano.

36



capitulo uno

Es un color neutral, muy influenciado por los colores que le
acompafian. Junto con el azul tiene connotaciones positivas, lo agra-
dable y tolerante, aunque dependiendo de la proporcién usada con el
azul deviene sobrio y poco natural; junto con el negro y con el violeta
(con el que mas contrasta psicoloégicamente) sus connotaciones son
negativas.

El verde es mas que un color, es un estilo de vida y una ideo-
logia: es consciencia medioambiental, amor por la naturaleza y al
mismo tiempo, rechazo a una sociedad dominada por la tecnologia.
Color de la primavera, de lo sano, de la vivacidad, de la vida vegetal.
El acorde rojo y verde es el de la vitalidad maxima, pues une la vida
vegetal y animal. Es por excelencia el color de la naturaleza.

Forma parte del acorde de la felicidad (oro, rojo y verde). Es
el color de la juventud, de la esperanza, de la seguridad, de lo tran-
quilizador y lo acogedor; junto al azul es el color de lo refrescante y
de la relajacion, pero junto al marrén es lo agrio y amargo, junto al
amarillo lo acido y junto al naranja lo aromatico.

Es el color de Mahoma y el Islam. El color de Irlanda. Pero la

preferencia de Mahoma por el verde, no era capricho personal, “El
verde era el color dominante del paraiso, una idea que sin duda entu-
siasmaba a un pueblo que vivia en el desierto” (Heller, 2004: 112). Es
el color de lo venenoso, de los monstruos, y con el negro, es el acorde
de la destruccion.

Negro

Es el color preferido de la juventud, cuanto mas joven se es mas
se prefiere, sin embargo ninguna persona de mas de 50 anos lo
nombra como preferido. La razon es que los mayores lo asocian a la
muerte y los jévenes lo asocian a la moda.

* Es el color que mejor sienta a un rostro joven
* Es el color que menos depende de las modas
* Es el color de la individualidad, de la protesta y la negacion

El negro invierte el significado de cualquier color vivo, siendo
el acorde negro - amarillo de los mas negativos: egoismo, infidelidad,
mentira; y el acorde violeta-negro el menos negativo, el de la magia y .
lo misterioso. Esta apreciaciéon no es ajena a México, donde el color AuditorioNacional
negro del papel picado usado en el altar de los muertos, hace referen-
cia en la religion prehispanica al Tlilan, el lugar de la negrura, y al
Mictlan, es decir el sitio de los muertos. La renuncia al color da lugar
a la objetividad y la funcionalidad, en un mundo multicolor el negro
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y el blanco son los colores de los hechos objetivos, renunciando al co-
lor el contenido recibe mas atencion. Es el color del final, del duelo,
de la maldad, de lo conservador, de la elegancia, el poder, la ilegali-
dad, de la violencia, de la estrechez, lo anguloso, lo pesado y lo duro.

Cuando el Impresionismo se convirti6 en corriente pictorica, el
mundo estaba fascinado con la fotografia, se pens6 que esta corrien-
te estaba cerca se su fin, pues las fotografias eran mas baratas que
los cuadros, aunque estas fotos no eran a color, se podria colorear
facilmente, las personas que vivian de la pintura perdieron adeptos,
por lo tanto dinero. El impresionismo reaccion6 frente a la fotografia
permitiendo a los pintores hacer lo que la fotografia no podia hacer:
los pintores ya no se limitaban a reproducir los colores de las cosas,
sino que mostraban los efectos mas puros e intensos de los colores. En
la pintura impresionista, la luz blanca del dia se decompone, como
a través de un prisma, en los colores del arcoiris, dando una imagen
llena de luz. Basandose en la sintesis aditiva, decidieron que el negro
no debia ser un color. Pero ésto fue convincente solo en Teoria. A Au-
guste Renoir, el pintor precursor del Impresionismo, se le pregunto:

- ¢No es la tnica innovacion técnica del Impresionismo, la su-
presion del negro, que no es un color?

- ¢El negro no es un color, como puede usted decir eso? El ne-
gro es el rey de los colores. Yo siempre he aborrecido el azul de Pru-
sia. He intentado sustituir el negro por una mezcla de azul y rojo,
pero usando azul cobalto o ultramarino, pero al final volvia al negro
marfil.

Renoir habia llamado al negro, “El rey de los colores”. La pre-
sencia del color negro en un logotipo lo dota de un aire “impenetra-
ble” y cuando es aplicado en un soporte brillante aporta elegancia y
nobleza.

Blanco

(41 1 comienzo es blanco, cuando Dios cre6 el mundo, lo primero

que ordend fue: jHagase la luz!” (Heller, 2004: 112). El sim-
bolismo del blanco comienza con referencias a la luz. Segtn el sim-
bolismo, el blanco es el color mas perfecto, no hay ningtin concepto
negativo que se asocie al blanco, aunque casi nadie lo nombra como
preferido u odiado.

En el sentido fisico, (Teoria del color), el blanco es mas que
un color, es la suma de todos los colores de la luz. Como color luz el
blanco no es propiamente un color.

Pero en la percepcion del color, el blanco es de los colores con
mas carga simbolica que hay, psicolégicamente es un color muy im-
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portante. Ningtn otro color se produce en mas cantidad que el blan- //’
co, ya sea papel o pigmento, los pintores siempre lo tienen incluso =
en tonos distintos. Como color material, el blanco es el cuarto color
primario, pues no puede obtenerse de la mezcla de otros colores. El
blanco es un color moderno, es atemporal, lo vuelve todo positivo.
En el mundo prehispanico también representa al cielo y la pureza.

©

*ﬂ/
Es el color del comienzo, de lo nuevo, del bien y la verdad, de

lo ideal, de la perfeccion y la honradez, de la univocidad, la exacti-

tud, de la voz baja y la inocencia; en un logotipo representa ademas

de todo, una vida y futuro latente y positivo, es el fondo potencial de
todo el mensaje visual.

Es el color de la objetividad, de lo ligero, y hace referencia al
invierno. Junto con el azul es el acorde tipico de los productos conge-
lados, y con el verde, de los productos frescos.

Naranja

Tiene un papel secundario en el pensamiento y la simbologia, por
ello se habla de rojos antes que de naranjas, por ejemplo: pelirro-
jo.Es un color exdtico que no suele agradar, aunque en los ultimos
anos ha ganado adeptos.

El efecto del naranja es maximo cuando esta rodeado de su
complementario el azul. Se abus6 de ¢l en la publicidad, y en los
anos 70 fué el color tipico de los objetos de plastico, asi como el color
de vanguardia del Disefio moderno, por eso hoy se asocia a lo poco
serio, lo no muy caro o carente de prestigio (nadie se compraria un
Rolls-royce naranja, porque aunque por seguridad seria el mas visible
pareceria menos caro), también se relaciona con el diserio del ayer.

Se relaciona con lo gustoso y aromatico, con la diversion, la
sociabilidad y lo alegre, también con lo llamativo, de la extraversion
y la presuntuosidad. Es el color de lo inadecuado, de lo subjetivo, de
lo frivolo y no convencional, de lo original, del peligro, de la extraver-
sion, de la actividad y la cercania.

El acorde amarillo, naranja y rojo es el de la intensificacion, de
la transicion al estado culminante. Crea ambientes agradables en los
espacios habitables porque “calienta” e illumina. En algunas regiones
es el color del budismo, asi como de los holandeses y protestantes.

En México, el significado prehispanico es un poco distinto; las
flores de cempasuchil por lo general recuerdan el alma del difunto,
ya que es la tradicional flor de muertos, su color es amarillo/ ana-
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63. El naranja se relaciona con lo
que ya pasd de moda o lo retro.

infimida. Signo
de advertencia:
es nocivo para la
salud.

66. El pintor surrealista Brauner pintd
el signo de géminis como un ser
doble, masculino y femenino. El
naranja simboliza la fransformacion
y el violeta la magia.

67. El morado es el color clasico de
lo artificial y extravagante.

40

ranjado se dice que representa la fuerza de la luz del sol y de la vida.
Viene del nahuatl: cempoalxochitl que quiere decir “flor de 20 o mas
pétalos”, “veinte hojas” o “veinte flor”. Se piensa que es efeméride
de la muerte y que también simboliza la tristeza (Heller, 2004: 112),
ya que éste color representa el luto azteca. El naranja es un color con
gran cantidad de “aromas” pues como hay muchos alimentos color
naranja, cuando se come una sopa o salsa color naranja, naturalmen-
te se espera que sepa bien. Esto se debe a que en general los colores
frios se asocian con los sabores amargos y los calidos se relacionan
con los sabores dulces.

Violeta

ncluye el morado, el parpura (violeta intenso), el malva (color de

las flores de dicho nombre), el burdeos o el lila (violeta con blanco).
Donde el violeta es la mezcla de rojo con azul y el lila es la mezcla
de violeta y blanco. Son mas los que lo rechazan que quienes lo pre-
fieren. Frivolo y original, propio de modas pasajeras, fue el color del
Art Nouveau y de la extravagancia artificial. Esto se debe a que es un
color muy inusual en la naturaleza, no se percibe como un color que
sea natural ni comun.

En el México prehispanico desde antes de la llegada de los es-
pafoles, se usaba el tinte obtenido del caracol purpura para tenir
hilos, las telas pintadas se ofrecian a los gobernantes mexicas como
tributo, mientras el uso del color parpura obtenido del caracol al que
los Fenicios deben su nombre (phoenice significa “rojo brillante”) y
del que eran importantes comerciantes, era sumamente caro, se uti-
liz6 en la época del emperador romano Teodosio II, Gtnicamente él y
su familia podian usarlo. Su intensidad aumenta con el naranja, no
hay combinaciéon menos convencional.

Es el color de la devocion, la fe y la supersticion, de lo artifi-
cial, de lo extravagante y singular: el acorde violeta, plata y oro es la
elegancia no topica; el acorde negro, plata y oro es el de la elegancia
aceptada. Es el color de la ambigtiedad, de lo inadecuado y de lo sub-
jetivo; de la vanidad, de la moda, de la magia, lo oculto y la fantasia.

El acorde violeta, rosa y oro es el de los pecados dulces, propio
del chocolate. Fue el color de las feministas y de la homosexualidad.
Antiguamente era un color relacionado con el poder, nuevamente

68. Simbolo

del poder
femenino en
torno a 1970. el
violeta simboliza

: «\' \

la unidn de lo - 2 y &
masculino con lo 69. Uso creativo del color violeta: la
femenino. vaca de Milka.




capitulo uno

ese origen viene de su cara extraccion derivada de moluscos de aguas
europeas y por lo tanto su uso era destinado a unos cuantos. Es un
color también relacionado con la teologia y el esoterismo.

El color morado o rosa oscuro se usa en sefial de duelo en las
tradiciones prehispanicas. Especificamente el color morado es repre-
sentativo del luto cristiano, representacion que se da en la simbio-
sis del mundo colonial. El lila es el relacionado con mujeres que no
se casaron jamas, por ello tiene una imagen negativa, propio de la
cosmética de la mujer madura. Donde su imagen denota ternura,
pureza y algo “jamas tocado”, sin llegar a ser rosa, pues no es fresco
ni joven.

Rosa

Se puede pensar que teéricamente, el rosa es una mezcla de rojo
con blanco. Hay sentimientos y conceptos que solo pueden des-
cribirse mediante el color rosa, y “Iodos los sentimientos relaciona-
dos con el rosa son positivos” (Heller, 2004: 213); en términos gene-
rales, el rosa es un color del que no hay nada malo que decir. El rosa
representa sentimientos positivos (los que se asocian a lo femenino |}
como el encanto, la amabilidad, la delicadeza, lo tierno, lo seductor, e
lo suave, lo dulce) pero muchas las mujeres lo asocian a lo femenino
“negativo”: lo cursi, a la sumision y la ingenuidad.

 raspberry

FAT £35S

raspberry ]

La asociacion erotica del rosa viene de la idea de que la piel es
de color rosa, cuando se hace un retrato de alguien se puede observar
como la mezcla de pigmentos no incluye el rosa, el color carne es la
suma de rojo, blanco, amarillo, azul y rosa aplicada en veladuras y no
en una mezcla homogénea sobre el lienzo, la piel no es jamas de un
color rosa como tal. Pero la idea est4 tan arraigada que es imposible
contrariarla. El rosa es parte de la inocencia, de la delicadeza y de lo
que hay que proteger o es encantador.

Tiene una gran carga erdtica y sensual, la cual depende de su
acorde, por ejemplo, el acorde rosa-blanco es tierno indiscutiblemen-
te, por ser dos colores ligeros visualmente y claros. Pero mezclado con
violeta o negro se vuelve totalmente erético. El rosa claro o pastel es
muy diferente del rosa mexicano o mundialmente conocido como
“rosa pink” el cual es bastante saturado y ha sido usado en muchas
industrias en sustitucion del naranja, principalmente para productos
de plastico, como imitaciones de juguetes, ésto hizo que el rosa se
volviera un color relacionado con lo barato.

Sin embargo en México esta apreciacion es algo diferente, en
la tradicién mexicana de festejar el dia de muertos, es usada una flor
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73. En un principio, el color rosa era
un color masculino. Por eso, el Nino
Jesus viste a menudo de rosa y no
de azul.

74. Su color atipico hizo famosa a la
Pantera Rosa.

75. Elrosa en el papel picado, es
la mezcla de la alegia al festejar el
Dia de muertos y el duelo.

76. El color dorado o color oro, es
tipico en articulos navidenos.
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llamada mano de le6n; moco de pavo o también llamada “gallito” o
“cresta de gallo”, el rosa intenso, como color magenta, significa espe-
cificamente la expresion de la sangre de Cristo y la Resurreccion. El
rosa mexicano significa alegria.

Hay una gran diferencia de preferencias con la edad, los jo-
venes lo rechazan mucho mas que los mayores, a quienes les gusta
por ser un color juvenil. Es el color de la infancia, de lo pequeno, del
romanticismo, de la ensofiaciéon y lo benigno.

Comparado con un logotipo rojo, uno rosa denota menos vi-
talidad, pero generalmente da la idea de una empresa dulce y de un
producto o servicio relacionado con la intimidad.

Oro

Si se cuestionara a las personas sobre si el color oro es su favorito,
seguramente contestarian que no. No es un color con muchos
adeptos, aunque esta fuertemente relacionado con la belleza. Esto
puede sonar contradictorio, pero no lo es, ya que es apreciado en
muchos aspectos diferentes. La belleza es un aspecto positivo, pero
no todo lo relacionado con el oro es bueno, también se le atribuyen
conceptos como el materialismo y la arrogancia.

Su evidente origen viene del metal, el cual ha sido apreciado
desde el inicio de los tiempos, se relaciona con el dinero, la riqueza y
con la felicidad. Acompana a cualidades como la fidelidad, la amis-
tad, la honradez o la confianza pero nunca como color dominante.

La publicidad ha convertido el color oro en vulgar, por eso es
uno de los colores de lo cursi, los trajes dorados y lujosos de antano
hoy son demasiado llamativos para ser elegantes. Es el color del sol y
la divinidad, de la belleza, la pompa, de la vanidad y la solemnidad.

Con el naranja y el rojo forma parte del acorde del placer, jun-
to al amarillo de la presuntuosidad y junto al blanco y el azul de lo
ideal, el bien y la verdad. Su uso es clasico en festividades como la
navidad y el afio nuevo.

77. El color oro, simboliza los
sentimientos mds elevados: El beso,  78. Todo lo engastado o
de Gustav Klimt. enmarcado en oro es valioso.
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Plata

En la vida, el color plateado va detras del dorado, en las compe-
tencias se le da la medalla de plata al segundo lugar. Es un color
apreciado pero el ultimo en el que se piensa y nunca es el primero
nombrado en un acorde, salvo en lo referente a la velocidad y el di-
namismo.

Es el color de la elegancia, del lujo no tipico, menos ostentoso
que el oro. La plata subraya la personalidad de quien la elige. Es mas
personal y elegante que el dorado.

Es el atributo amable de la edad: la publicidad convierte cual-
quier gris en plateado para ennoblecerlo. Psicol6gicamente puede ser
equivalente al blanco, como cuando se usa indistintamente uno u
otro en la Navidad.

Se asocia a lo pequetio, a la luna, a la noche y a las fuerzas ma-
gicas, al dinero, a la codicia y la avaricia. Forma parte del acorde de
la pasividad y el frio, de la cortesia y la inteligencia, de la esperanza y
el optimismo, de la ciencia y la exactitud, de lo moderno, lo técnico y
lo funcional, de la elegancia, lo singular y lo extravagante.

Marron o cafe

Muy presente en la moda y en la decoracion (madera, cuero...),
esta en todos lados, pero es el color mas rechazado de todos.
Técnicamente, el color café mas que un color es una mezcla, pues
toda combinacion de colores acaba dando café.

Psicol6gicamente sus conceptos son casi siempre negativos: lo
feo, lo antipatico, lo antierotico, lo desagradable, lo vulgar, la pereza,
la necedad... un traje marrén nunca podra ser elegante. Cualquier
color junto al marroén se apaga.

Junto al negro es el color de lo “malo”. Es el color de lo mar-
chito y del otofio. Es el color de lo aspero y lo amargo, de lo corrien-
te y de lo anticuado. Cuanto mas oscuro mas calorico y fuerte pare-
ce y asi es usado en la publicidad. Hace los espacios habitables mas
acogedores, particularmente agradable si es combinado con oro o
naranja, incluso con cualquier color calido, pero nunca con negro,
pues es el acorde de los estrecho y pesado, ademas si se mezcla con
colores oscuros, por la falta de contraste que esto implica, no tiene
legibilidad. Cuando un logotipo es café y representa una empresa
relacionada con la tierra, es un color muy atinado, pues es el color
realista por excelencia.
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Gris

Es un color con poco caracter, muy influenciado por los colores
que le acompanan (con marrén es aburrimiento, con amarillo la
inseguridad). El gris es adaptable pues depende de los colores que lo
rodean para dar cierta intencion. (figura 86)

Al igual que el verde es un color intermedio, ya que esta entre
el blanco y el negro, es demasiado débil para ser masculino y muy
amenazante para ser femenino. A diferencia del verde, el gris carece
de caracter. Al ser un color sin temperatura, pues no es ni calido ni
frio, se relaciona con la indiferencia, lo cruel y lo inhumano.

Es poco apreciado y atin menos con la edad, pues es el color de
todo lo que acaba con la alegria de vivir, por ello es psicologicamente
el que mas contrasta con el amarillo y el naranja, los colores de lo
luminoso y el gozo de vivir. El acorde gris-amarillo-naranja es el de la
provocacion y lo inadecuado.

El acorde gris, negro, marrén es el color de lo feo, de lo nega-
tivo, de lo antipatico y siniestro. Es el color de la vejez y la sabiduria
pero también de lo anticuado, del pasado y lo olvidado, de la po-
breza, de la modestia, de lo sucio y lo desagradable, de lo barato y
basto, no hay lujo gris, pues el objeto parece mas barato. Solo puede
ser elegante en el vestir por el material, pues en un material barato
parece mas pobre.

Es el color de la soledad y el vacio, lo negativo, lo hosco, de la
insensibilidad y la indiferencia, y lo desapacible. Es uno de los colores
del frio y del invierno, de lo secreto, de la avaricia y de la envidia. Del
conformismo, de lo corriente, lo conservador y lo practico.

Lo mejor de este color es que puede llevar a atinadas combi-
naciones, siempre y cuando su uso sea moderado, y siempre junto a
otro color que resalte una buena cualidad, por ejemplo junto al azul
denota reflexion, ciencia y objetividad; junto al color vino, hace que
la identidad de una empresa tenga apariencia muy solida, pues ade-
mas es el color que por excelencia representa la seriedad. Pero como
es neutro y pasivo, puede dar la imagen de indecision y ausencia de
energia o dudas. Curiosamente, es un color que bien manejado con
otros colores, puede invertir estos conceptos y expresar experiencia y
la respetabilidad.
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¢Qué le aportan estos colores a una identidad
grafica?

La eleccion y tratamiento del color es parti-
cularmente una labor combinatoria, interacciones
de probabilidades de asociaciéon de determinados
colores y tonalidades, con el fin de contribuir a in-
dividualizar una empresa.

El usar colores en un logotipo, implica usar
formas, pues el color es un elemento aparentemen-
te aislable intelectualmente, se define como “apa-
rentemente” porque siempre estard circunscrito
por la forma que define al logotipo.

Todo esto carga a la identidad de un sistema
facilmente aprehensible por la percepcion y lleno
de cualidades que lo hacen exclusivo y facil de re-
cordar.

1.3.5 El color en el Diseno de
interiores

eneralmente los arquitectos se interesaban

mas por los problemas de la forma que por
el color, cuando es éste el que anima y destaca la
construccion, ya que crea interés y genera la res-
puesta emotiva del espectador, pero actualmente
el color ya no se considera un valor Gnicamente
estético o decorativo, sino como un medio para
obtener mejores resultados funcionales y ambien-
tales, es el elemento decorativo mas poderoso y
con mayor impacto, también se utiliza para crear

espacios y reflejar estilos. Con la tecnologia actual
se dispone de una infinita variedad de colores; con
lo cual decidir exactamente que colores se usaran
en un espacio se puede volver una tarea compli-
cada, que incluso puede llegar a generar que se
decida por un minimalismo cromatico antes de
arriesgarse al error, sin embargo, los principios de
complementariedad y los esquemas de armonia
cromatica son una excelente guia para logar una
buena combinacion.

Al definir los colores de cualquier tipo de es-
pacio a decorar, existen ciertas recomendaciones
indispensables, atin cuando no todos admiten el
mismo color, pues depende de la orientacion y del
uso que vaya a dar, por ejemplo en una casa se re-
comienda lo siguiente:

Pasillos y estancia: dominio de colores calidos.
Comedor: mezcla de colores calidos y frios.
Dormitorios y cocina: deben de predominar
los colores frios.

Color Coeficiente de reflexion

Blanco Alto
Cadmio Alto
Amarillo y verde Medio
Salmén Medio
Siena Medio
Naranja Bajo
PUrpura o carmin Bajo
Bermellén y rojo Bajo
Azul y violeta Bajo
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Un aspecto importante que debe tomarse en cuenta al momento de elegir los colores son los cam-
bios de intensidad de luz que se producira en cada espacio, pues segtn la intensidad de la luz, cambiara
el color, debe considerarse la calidad de la misma, es decir, si es natural o artificial y la reflexion que la luz
otorga a las superficies coloreadas, evitando asi los efectos de deslumbramiento.

Por otro lado, la falta de contraste entre los diferentes colores fatiga la vista en poco tiempo y hay
que evitar esta posibilidad de cansancio en la vision. La temperatura natural de un ambiente (si es un
lugar frio, caliente, templado) debe contrastarse para hacer mas confortable psicologicamente el lugar, si
la temperatura es elevada, debe optarse por colores frios como verde o azul y si es de temperaturas bajas
se recomienda elegir tonalidades calidas como durazno, marfil o crema.

En el contexto industrial y educativo, el verde es muy empleado, combinado con tonos azules, ya
que suguiere tranquilidad, serenidad e impide que la vista se canse al trabajar por un tiempo prolongado,
un ambiente verde azulado tiene buenas condiciones de refractancia, pero si la fuente principal de luz es
artificial, parecerd un tanto frio.

Restaurantes y cafeterias

El efecto psicologico del color tiene gran importancia en este tipo de establecimientos pues agradan
primero a la vista y después al gusto, el color resulta tan importante como el sabor y el olor. La luz fria y la
calida tienen caracteristicas especiales que pueden ser utilizadas de manera efectiva. Las luces muy inten-
sasy de cualidad fria son adecuadas para cafeteria y bares; las suaves y de cualidad calida para comedores
de restaurantes, clubes de lujo y hoteles. Los primeros exigen de un ritmo acelerado en el servicio y de una
cualidad estimulante para que el cliente se marche en seguida del local. En los segundos, en que interesa
una permanencia prolongada, la iluminacién incandescente o calida crea un ambiente confortable de
calor y descanso que favorece, ademas, el destaque y aspecto de la piel.

Tener una variedad cromatica en los productos ofrecidos es siempre una buena eleccion, pues el
registro de la armonia o el contraste de los colores genera la secreciéon de saliva y del jugo gastrico, una
oferta policromatica tiene éxito y provoca el apetito.

91. Un plato colorido siempre serd mds suculento.
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Capitulo dos

LA IDENTIDAD
GRAFICA

2.1 La marca como antecedente de
la identidad grafica

1 antecedente de la Identidad grafica es la Marca. En su libro “La imagen de marca” Joan Costa se

plantea definir qué es una marca; la define como algo que forzosamente es visible, tiene un signi-

ficado y a veces es un logotipo, donde nombre e imagen se mezclan. Deja claro que la marca es
eso, una marca, marcar fisicamente la mercancia para que la gente la ubique y la conozca.

El tema del nacimiento de la marca es facil de entender ya que va de la mano con la historia del
hombre. La historia de la marca, desde sus inicios con los proveedores de piedras para la construccion;
tiene una intima relacién con la arquitectura y ha ayudado a la construccion del pasado.

Las primeras marcas fueron sellos y firmas; en esa época su uso era meramente de pertenencia; si
encontraban algo que habia sido robado, al ver la marca en las cosas se lo devolvian a su duefio. Cuando
apareci6 la primera falsificacion naci6 con ella la publicidad; la cual se volvié un recurso de los primeros
fabricantes de un producto para diferenciarse de los que después los querian imitar.

==
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La Heraldica tiene gran importancia en su desarrollo, pues aqui es donde el color toma un papel
muy importante en las marcas, ya que los escudos tenian que diferenciar claramente y a distancia a los
ejércitos, los colores tienen valores especificos por si mismos, es necesario que la marca sea clara en cuan-
to a su mensaje, pues se esta hablando de una época en la que la mayoria de la poblacién era analfabeta.
Asi que por primera vez la marca esta llena de simbolismos.
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La marca moderna nace a partir del nombre
registrado, esto pasa en la primera Revolucion In-
dustrial, el primer comercial como tal es de Nabis-
co, el cual es excelente, son unas ratas entrando al
costal de galletas de una tienda, cosa que no pasa
con las galletas empaquetadas Nabisco, esto es el
inicio de la “imagen de marca” porque desde ese
momento, Nabisco da seguridad al publico y asi la
marca es equivalente no soélo a galletas sino a cali-
dad. Es decir, todas las galletas, jabones o produc-
tos son iguales, lo que los hace diferentes es como
lo venden: su publicidad.

El primer soporte que se us6 para la “Marca”
fue el cartel y después salio la publicidad argumen-
tativa, asi clertas marcas se colocan y permanecen
hasta la fecha con renombre y una imagen para las
perconas, como Camel y Dodge.

La imagen que se tiene de un producto, es
decir la representacién mental que se tiene de €I,
plasmada en la marca y lo que representa, deja ver
cémo poco apoco la publicidad ya no se limit6 a
difundir el producto, ahora apoya en la creacion
de necesidades para estimular su consumo. Ade-
mas de existir, lobgicamente, marcas de bienes y
servicios, de necesidades basicas y de lujo. Aqui
es donde empieza la venta de conceptos como la
limpieza, comodidad, minimo esfuerzo, mayor ra-
pidez, estatus...etc. El cartel-marca ademas de te-
ner humor, sostiene una relaciéon que ni siquiera es
publico-producto, sino publico-marca. Asi la mar-
ca es una Identidad corporativa. En este mismo
libro, Joan Costa senala que la marca se basa en
la imagen particular que tiene cada individuo, la
cual esta compuesta de los prejuicios y experiencias
personales.

2.2 Definicion de la
Identidad

dentidad, etimologicamente viene del latin iden-
titas que significa “lo mismo, calidad de idénti-
co” (Ortiz, 2009), la identidad grafica es ante todo,

un sistema se signos visuales que tiene el objetivo
de distinguir a una empresa de las demas, hacien-
do que sea facilmente reconocida y recordada.

La Identidad puede expresarse en una ecua-
ci6n muy simple: la suma del ser y su forma, autoex-
presada en el conjunto de los rasgos particulares que
la diferencian de todas las demas, supone la idea de
verdad, de autenticidad, pero sobre todo, idéntica
a st misma; la Identidad define la personalidad de
quien representa: empresa, Institucién, corpora-
cién, etc.

La Identidad debe
ser diferente a
todo lo demas
e idéntica a si

misma

Esto significa que tiene tres tareas, la prime-
ra es diferenciar, la segunda es transmitir: asociar
ciertos signos con determinada organizaciéon y la
tercera, significar, es decir, transferir elementos de
sentido, que deben ser connotaciones positivas de
la empresa que lleven a aumentar su notoriedad.
Filosoficamente la Identidad es una esencia, iden-
tificarse con ella es descubrir o compartir de algin
modo esa esencia, de esta manera se logra una in-
teraccion con el receptor y una vez que se logra
esta 1dentificacion, es mas facil estar presente en su
memoria.

Identificacion
Rasgos fisicos percibidos +
valores psicolégicos atribuidos =
reconocimiento de la Identidad

Histéricamente, destacar la Identidad por
medio de signos y simbolos visuales ha cumplido
con dos funciones, por un lado representa la firma
de garantia, la cual se emplea cuando se produce
algo para que lo usen los demas y por otro lado es
la senial de propiedad que se imprime en lo que se
posee, estas dos funciones influyen totalmente en la
actividad de la empresa.
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Actualmente la sociedad es principalmente consumidora de informacion e imagenes, mas que de
productos, no es solo la propia funcionalidad del producto o la logica de un servicio lo que lleva a ser
consumido, sino otros aspectos emocionales relacionados con la Identidad visual de la empresa, su estilo
y su imagen publica. Esta situacion de gran competitividad comercial, con mutaciones en las costumbres
y una gran variedad de informacién y acceso a la misma, ha generado nuevas formas y fenémenos de
comunicacion, dando como resultado nuevos efectos en la sociedad global. Los grandes retos ya no se
relacionan con problemas de organizacion, logistica, etc., sino especificamente con solucionar los desco-
nocidos fenémenos de la comunicacion.

En este contexto, los dos fenémenos interdependientes son la ubicuidad y la telepresencia. La capa-
cidad y la necesidad que se tiene de: estar al mismo tiempo en muchos lugares diferentes y el estarlo indi-
rectamente, significa coexistir en un multimercado donde se compite por la preferencia de las personas,
pero sobre todo por un “fragmento” de su memoria. “La competencia, la venta y, consecuentemente, la
supervivencia de la empresa dependen hoy mas que nunca de su capacidad de hacerse conocer, recono-
cer y memorizar” (Costa, 1993: 11).

Los signos que integran el sistema de la Identidad grafica, tienen la misma funcién; pero cada
uno con caracteristicas comunicacionales distintas, estos signos se complementan entre si, generando
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una accién sinérgica, lo cual aumenta su eficacia
en conjunto; los signos de la Identidad grafica son
de diversa naturaleza, la cual puede ser lingtistica,
iconica o cromatica.

2.3 Signos de la
Identidad grafica

La Identidad grafica se compone de tres signos:
el logotipo, el simbolo y la gama cromatica. Es-
tos elementos deben usarse como maximo, pero no
forzosamente deben usarse los tres juntos para con-
figurar una Identidad grafica.

En la realidad, hay Identidades eficaces que
los utilizan de diferente manera, las combinaciones
son: logotipo — color, y logotipo — simbolo — color.

La clasificacion de los tres elementos del sis-
tema de identificacion corresponde a la importan-
cia de los mismos segtin su “valor de explicitacion”.
El logotipo, como nombre de marca, es mas infor-
mativo (por ser designativo) que el simbolo grafico,
éste a su vez lo es mas que el color por ser repre-
sentativo. La Identidad tinicamente por el color, es
inexistente.

Signo lingiiistico: el logotipo

El logotipo es el signo primordial de la Iden-
tidad grafica al ser un elemento verbal por exce-
lencia en la comunicacién: procede del campo de
las artes graficas, donde Gutemberg y Manuzo,
creaban logotipos o conjuntos de letras unidas en-
tre si que contrastaban con las letras tipograficas;
la particularidad del logotipo como Disefio implica
condiciones especiales en la forma de las letras, los
trazos, los espacios interiores y exteriores, COmo en
las proporciones del conjunto; con esto, el logotipo
termina por ser una palabra/imagen, que necesita
ser visualizado, pues estara presente en la totalidad
de los medios de comunicacion disponibles, por
medio de sistemas de transmision visuales, sonoros
y audiovisuales, es pues, una sustancia verbal que
viene de la sustancia visual al adquirir una forma

escrita particular, representa visualmente el soni-
do lingtiistico, teniendo un caracter legible y otro
visible, el logotipo debe ser coherente visualmente
con los caracteres verbales del nombre, donde son
basicos la simplicidad, la estética y la legibilidad.

Condiciones verbales Correlacion visual

del nombre
Brevedad Simplicidad
Eufonia Estética
Pronunciabilidad Legibilidad
Recordacion Visualidad
Sugestion Fascinacién

Dichos atributos, se obtienen por el empleo
de un estilo tipografico (romano, egipcio, sans serif,
caligrafica o display), si éste se emplea en maytscu-
las o mindsculas y por dltimo, qué variante se uso6
(Light, Italic, book, médium, bold o extrabold).

El estilo Romano se distingue por dotar a la
Identidad de vigor y fuerza en sus rasgos, pues la
anchura de sus rasgos es relativamente uniforme,
el trazo terminal une el asta de las letras con una
curva, por lo que el logotipo tiene dimensiones
abiertas y lo hace facil de leer, siendo adecuado
para logotipos extensos y su variante en negritas
es adecuada para logotipos mas cortos. Se asocia
a conceptos como las matematicas, la geometria y
la mecanica. Debido al contraste que genera, tiene
una connotacién aguda y brillante.

Logotipo

Por otra parte, el estilo Egipcio, se distingue
por su intensidad y grosor, tampoco se recomienda
en logotipos muy largos, pero es muy bueno para
aplicarse en diferentes soportes.

Logotipo

El estilo Paloseco tiene trazos de grosor uni-
forme y geométrico, denota sencillez y hay un gran
espectro dentro de las letras superfinas a las super-
negras, puede funcionar bien en logotipos exten-
sos o cortos. Siendo un estilo sin remates, denota
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modernidad y tiene una gran capacidad de poseer
rasgos peculiares, que hagan al logotipo mas tnico.

Logotipo

Los logotipos con letras de estilo Caligrafico,
tienen un aire artistico, y se asocian a la belleza,
aunque dicho concepto depende en gran medida
del espectador. Imita la escritura caligrafica o ma-
nual y se asocia al trazo de pincel o pluma.

Logotipo-

El “Display”, es un estilo que le da al logoti-
po un caracter diferenciador de manera inmedia-
ta, pues con frecuencia usa formas decorativas que
producen gran impacto y crea efectos llamativos,
funcionan en tamanos grandes, no es adecuado

Versién / Relativa a Uso en la Identidad

para logotipos que seran usados en medios donde
siempre la escala sera muy pequena, por ejemplo
un boleto del metro, luce mas en soportes de es-
cala mediana a grande, como envases o playeras
y soportes relacionados con la tecnologia como el
Internet, pues las personas tendran mas tiempo y
dispondran de atencién para verlos a detalle.

La variante que cada familia tipografica em-
plea (independientemente de su estilo) le aporta al
logotipo caracteristicas, principalmente de estética
y legibilidad.

Ejemplo

Light

Peso ligero

Relacionado a logofipos que deben expresar conceptos
relacionados a lo delicado, contempordneo, ligero, etéreo
o bello.

Tiene baja legibilidad debido a su trazo delgado, el cual
generalmente aporta poco confraste con el fondo.

HABITA P

Regular Peso regular

En general cuenta con buena legibilidad en cualquier so-
porte, y es la mds clara al momento de representar una
ldentidad de cualquier fipo, pues su equilibrio visual es muy
dindmico y adaptable.

in/situm

Bold

Peso mayor

Es la versidn adecuada para llamar la atencién de manera
fuerte y sélida, por su buena legibilidad.

Se relaciona con empresas de actividades pesadas,
por ejemplo una constructora. Esto definitivamente es a
grandes rasgos, pues es muy Util en diversos soportes que
requieren aplicaciones de cardcter mecdnico, por ejem-
plo en el sector textil, donde funciona en las prendas a bor-
dar con el logoftipo.

DONNA KARAN NEW YORK

ltalica

Eje de la
letra

Cualquier version se puede utilizar como itdlica, pues al ser una variante rela-
cionada con el eje de la lefra, en todos los casos aporta dinamismo y cierta
naturalidad, pues la escritura manual suele ser inclinada. En un cardcter es-
fricto, esta variante debe estar inclinada 12 grados, sin embargo, no es una
regla, esto se sugiere para que sea mds legible. Un logotipo en itdlicas siem-
pre serd provocador, pues rompe con la construccién estable de 90 grados,
pero su uso excedido puede llegar a disminuir la velocidad de lectura hasta
enun 15%. Si su uso es exagerado, ademds de ilegible resultard amenazador.
Representa conceptos como sensualidad, diferencia y velocidad.
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El uso de maytsculas y mintsculas en el lo-
gotipo, también define su personalidad; la letra
mayuscula es la que en relacion con la mintscula,
tiene mayor tamafo y generalmente distinta for-
ma; conceptualmente, indica algo mayor que lo or-
dinario, relacionandose con lo grande. Cuando un
logotipo inicia con letra mayuscula, deja claro que
hay un principio, el ojo identifica donde empezar
a ver el logotipo, contrario a un logotipo que 1ini-
cia con minudscula, que siempre generara un vacio
mental del lado izquierdo, pero parecera amigable
y menos formal.

oSk

GlaxoSmithKline

CANANA racsenma

iBtfirit

owsceoa ron GAEL GARCIA BERNalL

Un logotipo con todas las letras maytsculas,
no deja espacio para un principio y un final, pues
se interpreta como un bloque de informacion, re-
mitiendo mas a una imagen que a una palabra. Si
el nombre de la empresa o marca, es imperativo
o fuerte, por ejemplo “DEMOLICIONES DIS-
TURBIO” es muy probable que parezca que se le
esta gritando al receptor. Por otra parte, un texto
que estd todo en mayusculas dificulta significativa-
mente su comprension.

e

S

Lasmayoresclavesvisualesresidenenlaparte superior
de las letras,
en las minudsculas, por lo que se recomienda usar
logotipos con altas y bajas, aunque actualmente no
es la combinacion predominante, pues se usan cada
vez en mayor proporcion los logotipos con todas las
letras en altas o todas en bajas.

pues existe mejor reconocimiento

ADFAfFNECC//AUILIVI ADADCTIIVIVWMIVVY 77
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Signo icénico: el simbolo

Por privilegiar el aspecto iconico, el simbolo,
tiene menos fuerza directa de explicitacion, pero
mayor fuerza de memorizacion, es decir, no dice tan
fuertemente lo que es pero se recuerda facilmente,
pues ademas, trabaja como una imagen en un len-
guaje exclusivamente visual, es decir, universal. Es
la marca grafica de la empresa y como elemento
iconico, puede ser realista, figurativo o abstracto;
el simbolo sustituye y representa al mismo tiempo.
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En el contexto icénico, los grandes simbolos
universales, atemporales, son herencia de tiempos
prehistoricos, donde simbolos elementales como la
cruz, el circulo y la esvastica (simbolos solares y de
la fecundidad) son constantemente recuperados a
través del tiempo vy las civilizaciones, llevando una
inexplicable fuerza de fascinacion y energia inago-
table, ya que su forma permanece intacta, aunque
cambie su contenido, es decir, lo simbolizado.

El simbolo deja de lado la pasividad del es-
pectador, movilizando una participaciéon profun-
damente emocional, llevandolo a la accién, atn
cuando el complejo contexto social, saturado de
mensajes y estimulos, la velocidad y el casi inmedia-
to desgaste de ideas y objetos, suena arcaico darle
al simbolo su sentido poético o psicoanalitico, pero
imposible pensarlo en el contexto empresarial.

Lo increible es, que si se observa detenida-
mente como se comportan las personas en la rea-
lidad cotidiana, se confirma la existencia de una
conducta indiscutiblemente simbdlica, cuya es-
tructura es la accion de simbolos, o por medio de
fenomenos comunicativos simbolicos. Cuando el
simbolo se vuelve abstracto, es porque ha llegado
a un nivel en el cual es unidad minima de sentido,
se sintetiza en una llamada 6ptica condensada, la
cual se convierte en el signo de la Identidad fun-
cionando como una forma grafica expresiva, dota-
da de caracter sintetizado y unitario, indivisible e
irreducible.

El simbolo de la aerolinea Interjet, posee una
base figurativa: la hélice de un avién, pero incluye
un fuerte componente simbdlico porque también
es la yuxtaposicion de las cruces de sumar y multi-
plicar que forman al mismo tiempo la representa-
cion de un avion.
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Saul Bass disefi6 para Warner Communi-
cations un simbolo que representala Wy ala vez
es una apelaciéon oOptica sugerida por una mano
que atrae.

A continuacion se muestra la escala de signi-
ficacion de los signos de una Identidad, donde los
contenidos informativos tienen un valor decrecien-
te desde el punto de vista de la identificacion:

N

[F/1/A/T]

WV

Aunado a esto, todos los contornos basicos
que tenga el simbolo, expresan tres direcciones vi-
suales basicas y significativas: el cuadrado: la hori-
zontalidad y la verticalidad; el triangulo: la diago-
nal y el circulo: la curva, estas direcciones visuales
tienen un fuerte significado asociativo, la referencia
horizontal-vertical constituye la referencia prima-
ria del hombre respecto a su bienestar y manio-
brabilidad, no es que dé equilibrio a la persona,
sino al Disefio. La direccion diagonal tiene gran
importancia como referencia directa de la idea de
estabilidad, pues es la forma opuesta, al ser la fuer-
za direccional mas inestable, y asi mas provocado-
ra. Las fuerzas direccionales curvas, tienen signifi-
cados asociados al encuadramiento, la repeticion
y el calor; todas las fuerzas direccionales son muy
importantes para la intenciéon compositiva dirigida
a un efecto final.
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Signo cromatico: el color

La gama cromatica es un elemento complementario en la Identidad grafica, del mismo modo que
el color depende de la existencia de la forma, considerar el color siempre presente en la Identidad es un
error comun.

El color es un atributo de la forma ligado psicolégicamente a los modelos o valores culturales de
cierta sociedad, el color da una carga emocional, estética y connota-
tiva a la Identidad grafica y una notable fuerza senalética.

El elemento que logra integrar a la Identidad, junto con los
otros tres, es la complementareidad, o el refuerzo reciproco con el
que operan. Esta integracion esta presente en la naturaleza de cada
signo por separado, pero cristaliza cuando se usan correctamente.

Dicha conexién, trabaja con distintos registros sensoriales y
perceptuales: el nivel racional, por el logotipo (que es leido y com-
prendido), el nivel estético, que es la segunda condicion del logoti-
po; el nivel de la sensacion o el impacto por el simbolo y el color, y
por ultimo el nivel subliminal o inconsciente: las resonancias psico-
logicas del color.

Integracion de los signos de la Identidad.

Naturaleza Cualidad Funcion de Nivel

LingUistico |[Denotativo  [Designacion |Semdntico 102. En una fotografia blanco y
negro, se reconocen los objetos
aun cuando no tienen color.

N

LOGOTIP

Grdafico Connotado |Referente Estético

o
pN
, v
SIMBOLO

Signico Connnotativo | Impacto Sensacién

COLOR
103. Un auto puede ser blanco

. . . 0 negro, con lo cual adquiere
Fisico Abstracto Seduccion Emocional connotaciones muy distintas, pero

anfe todo es un auto.

N
y.
N

El color tiene una cualidad insustituible signica - emblematica y de caracter fuertemente emocio-
nal, siendo lo opuesto al lenguaje codificado o a los sistemas secuenciales o lineales, como el lenguaje oral
y escrito. El color no tiene forma, aun cuando siempre esta contenido en ella, tampoco pertenece al cam-
po del sonido ni del lenguaje. Por lo tanto, no es descriptivo, analégico o imitativo de otro sujeto portador
de significado y atn asi, es fuertemente evocador, de ahi viene su fuerza misteriosa de seduccion, “el color
es una sustancia visual pura, algo que la razén no entiende” (Costa, 1992: 46). En la sistematizacion de la
Identidad grafica, los colores elegidos para ser combinados seran correlativos de sus significados simboli-
cos, adecuandose a los atributos psicologicos que han de configurar la imagen de la empresa.
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2.4 Caracteristicas de la Identidad grafica

Q caraclerstica utis iut?ofm(lz 4@ (m MG‘J jri-é (c es 4(1,«5
zledok e{ u/alor Je C(MZV\ (ot A

Esto es, por ejemplo, que la Identidad influye sobre el valor financiero a largo plazo de la empresa, ya
que esta demostrado que las marcas tienen un valor vinculado tanto a su potencial como a su com-
portamiento real, resultado de esto son los aumentos de ventas seguidos de un reDisefio de Identidad,
por lo tanto una renovacion interna en la empresa y el mejor posicionamiento de la misma. O la creacion
de franquicias cuando la empresa ha tenido un crecimiento potencial y con un manual de operaciones
comprobado.

Se podria decir que la caracteristica principal de una Identidad Gréafica es la capacidad de ubicar,
unificar, potencializar y definitivamente mejorar la imagen externa e interna de la empresa. Con esto ge-
nera un flujo entre la mision y la vision, asi las empresas crecen y se fortalecen en su actividad comercial
o institucional y la economia se activa, asi como los servicios mejoran.

2.5 Clasificacion de Identidades graficas

I os “sellos” o estampillas que cumplieron la funcién de marca para el comercio en la Europa antigua,
eran figuras graficas, que podian ser desde anagramas, figuras geométricas y simbolicas, hasta alego-
rias, las cuales Joan Costa asegura que se recodifican en dos categorias:

- La marca iconica o figurativa, en sus dos vertientes grafica y funcional: como
“signo”, y como efecto indeleble del acto de marcar: el “marcaje”. Con ella se identifi-
caban los contenedores en los que viajaban los productos, y de los que existen testimo-
nios arqueologicos del siglo VIII a.C.

- El logotipo (marca verbal) procede de los inicios de la imprenta de Gutenberg,
de las artes graficas y, concretamente, de la fundicién de “tipos” de imprenta con letras
“ligadas”. Esta forma de enlazar las letras daba lugar a “logotipos”, y constituyen lo
que hoy todavia se designa con esta palabra. Son marcas para ser leidas en contraste
con las anteriores, que son marcas para ser vistas. Por tanto, el logotipo es también una
marca, pues esta hecho para cumplir la misma funcién de marcaje de la Identidad.

Actualmente la presencia de los origenes graficos de las marcas y signos contemporaneos, es comun
a pesar de tener un origen de siglos, que son figuras iconicas, lingiiisticas o combinan ambas expresiones
en un conjunto identificador estable que los integra.
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6oy,

Google

(@

(lorona

at&t Extra

Imagotipo

Al nombre y su forma grafica, suele sumarse
con frecuencia un signo no verbal que posee la fun-
ci6n de mejorar las condiciones de identificacion al
ampliar los medios.

Se trata de imagenes estables y muy preg-
nantes que permiten una identificacion que no re-
quiere la lectura, en el sentido estrictamente verbal
del término.

Se pueden adoptar caracteristicas muy diver-
sas, pues su unico requisito genérico es su memora-
bilidad y capacidad de diferenciaciéon respecto del
resto: anagramas y deformaciones personalizadas
del logotipo, icono o reproducciones mas o menos
realistas de hechos reconocibles. Toda forma visual
de cualquier indole que garantice algin grado de
diferenciaciéon y pregnancia teéricamente, puede
operar como imagotipo con solo aplicarse de un
modo recurrente.

OXXO

2.6 Tipos de Identidades

as Identidades graficas se denominan de acuer-
do al tipo de actividad que ejerza a quien repre-
sentan; el o lo representado, puede operar con fines
lucrativos o no. Dependiendo de esto la Identidad
se podra llamar de alguna de las siguientes formas:

Identidad personal

Identifica a una persona en especifico, quien
no es profesionista, pero requiere representar su per-
sonalidad, su oficio o alguna actividad que ejerza.

Identidad profesional
Identifica la profesion que ejerce una perso-
na en su quehacer laboral.

Identidad empresarial
Identifica a una empresa (publica o privada)
presente en el mercado comercial.

Identidad institucional

Identifica a instituciones publicas o privadas
que no funcionan como una empresa, pues gestio-
nan y administran diversas actividades sin fines lu-
crativos, pueden ser de caracter publico o privado.
Proyectan una Imagen Institucional, la cual es la
impresion publica que se tenga de los atributos o
valores de la institucion.

Identidad corporativa

Una Identidad corporativa, representa e
identifica a una corporacion, la cual es general-
mente de mayor dimension que una empresa, pues
en un corporativo ya existe la necesidad de manejar
una estrategia comunicativa, en la cual participan
disciplinas como la mercadotecnia y la publicidad.

La Identidad corporativa se integra a la Ima-
gen Corporativa, la cual abarca todos los aspectos
tangibles e intangibles del corporativo.

No solo ubica al corporativo en el mercado,
también expresa la actividad que hace y su manera
de hacerla, para lo cual necesita de la coherencia
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en los tres ambitos donde la corporacion se presenta publicamente: la comunicacién (interna y externa),
el entorno (sus instalaciones, la arquitectura, ambientacion e interiorismo) y sus acciones, las cuales se ven
reflejadas en los productos o servicios que ofrece.

2.7 Importancia y potencial

Todos los elementos del Disefio que componen una Identidad tienen la finalidad de evocar recuerdos,
provocar reacciones y mover el subconsciente del receptor si es necesario. Relaciones entre concep-
tos-valores y formas-colores mueven los mercados y definen las estrategias en el Diseno de Identidades.

El manejo de elementos de Disefio, hace que la Identidad, tenga la fuerza necesaria para impul-
sar interna y externamente, la unién de la Identidad, con su forma y elementos de composicion mas el
color, generan una herramienta de alcance sensorial. Por ejemplo, si una empresa de ropa, selecciona
determinada gama cromatica para su Identidad Corporativa, estos colores seran aplicados en las paredes
de la tienda donde se venda la ropa, en las bolsas donde los clientes se llevan la ropa que adquirieron,
en las etiquetas de cada prenda, los posters con fotos de modelos usando la ropa, asi como los uniformes
de los empleados, etc. las aplicaciones son infinitas, pues el alcance de la Identidad sera proporcional al
crecimiento de la empresa.

Sila empresa va a una expo de ropa, sera necesario que se instale en un stand, y si la ropa es para
bebés, por ejemplo, seria dificil imaginar al stand pintado de negro con morado y gris, ya que ésta com-
binacion es netamente juvenil y minimalista, no tiene ningtin punto de identificaciéon con un mercado de
bebés. Por lo tanto, en este ejemplo, la eleccion del color o colores de la Identidad debe ir mas alla de lo
obvio, el Disenador debe pensar en que los colores elegidos deben combinar perfectamente en un entor-
no tridimensional, en el cual el cliente o usuario se sienta comodo e identificado con el tipo de producto
que esta comprando. Para finalizar, se debe tener siempre en cuenta que el color es una parte elemental
y muy persuasiva, “cada color tiene un significado y expresa una sensaciéon agradable o desagradable”
(Delano, 2002: 46), fria o calida, positiva o negativa.

El estudio de la influencia psicologica de los colores, actualmente es una actividad que se aplica a
muy diferentes campos debido a la importancia que puede tener en los ambientes, en la vida diaria y en la
publicidad. El color puede cambiar su significado dependiendo del pais y su cultura, y al igual que el co-
lor, hay otros elementos (circulo, cuadrado y triangulo) que las personas pueden asociar con un concepto
diferente al que normalmente se le atribuye a dicho elemento. La funciéon de los elementos graficos de la
Identidad, no es simplemente adornar, sino atraer, representar la realidad y proporcionar mas informa-
ci6n que la escrita, o hacerla mas evidente.
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ANALISIS DE
IDENTIDADES
GRAFICAS

3.1 Metodologia

gia proviene del gr. pé6odog, método, y -logia. La cual es una guia que contiene procedimientos,
normas, practicas y herramientas que indicaran como se debe actuar para alcanzar un objetivo
determinado en alguna disciplina.

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espanola (2001) sefiala que la palabra metodolo-

El método empleado para el analisis de las identidades graficas del presente proyecto, se basa en
la metodologia proyectual de Bruno Munari, ya que al pertenecer a la disciplina del disefio, se adapta a
las necesidades especificas del analisis.

3.1.1 Método proyectual

En el libro Cémo nacen los objetos, Bruno Munari (1989), menciona que cualquier libro de cocina es
un libro de metodologia proyectual. “Este método consiste en una serie de operaciones necesarias,
dispuestas en un orden logico dictado por la experiencia” (Munari, 1989: 18). Su finalidad es conseguir
un maximo resultado.

El método proyectual para el disenador no es algo absoluto, es modificable si se encuentran otros
valores objetivos que mejoren el proceso. A grandes rasgos, las etapas del método proyectual que son la
guia para el analisis de la identidad grafica son los siguientes:

Proceso de identificaciéon
Este proceso comienza con la detecciéon de un problema, asi como la deteccion de todos los com-
ponentes que lo integran.

Proceso de recopilacion de datos
A partir de una hipotesis, se recopilan los datos y la informacion necesaria para después proceder
a analizar cada uno de ellos.

Proceso de evaluacién
Este ultimo proceso esta basado en el analisis y es donde se emite un juicio objetivo, que da solu-
cién al problema inicial.
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3.1.2 Aplicacién de la
metodologia proyectual

La metodologia proyectual al ser aplicada espe-
cificamente al analisis de la identidad grafica
de una empresa mexicana joven, se compone de la
siguiente forma:

1. Definir las caracteristicas necesarias para
que una Identidad sea util en el proyecto, tomando
en cuenta que el ideal es que cumpla con todos los
lineamientos. Las caracteristicas necesarias son:

a) Son empresas legalmente constituidas.

b) Poseen un niimero minimo de 11 trabaja-
dores y maximo de 250.

c) Sus proyecciones financieras han crecido
de modo acelerado en el corto plazo.

d) Se prevé una estabilidad econémica en el
largo plazo.

e) Poseen un fuerte posicionamiento en sus
distintos mercados.

f) Son innovadoras en los servicios y produc-
tos que ofrecen.

2. Buscar en bibliografia especializada em-
presas candidatas a ser analizadas.

La bibliografia sera: Marcas & trademarks
México (2009) y revistas Entrepeneur. También la
investigacion de campo para obtener datos directa-
mente del hecho que se investiga, como entrevistas
con profesionales en el area, observacion y analisis.

3. Se Investigard cada empresa, para asi te-
ner informacion suficiente.

Los datos necesarios son: nombre, descrip-
cion, historia, ubicacion, giro, productos o servicios
que ofrece, mision, vision, metas, promocion, am-
bientacion e imagen (la identidad grafica como tal

y aspecto de instalaciones y productos o servicios
ofrecidos), asi como una descripcion social y eco-
noémica del publico al que se dirigen.

4. Analisis: se examinara cada identidad.

Esto significa que se procedera a definir la
clasificacion a la que pertenece; explicando los sig-
nos lingtistico e iconico.

3. Analisis e interpretacion del uso del color
en cada identidad grafica.

Se analizara el signo cromatico de la iden-
tidad. Examinando en cada una el esquema de
color, la respuesta asociada a cada color y su pro-
yeccion perceptual. Justificando el buen o mal uso
que se tuvo y explicando por qué, basado en la teo-
ria y psicologia del color, relacionado ese uso con
el comportamiento del consumidor. El andlisis se
hara de la siguiente manera:

Colores que conforman la identfidad
Nivel de atracciéon de la identidad

Armonia empleada
Efecto del color segun la Teoria del color

2. Funcion psicolégica

Colores que conforman la identidad
Respuestas asociativas positivas de cada color
Respuestas asociativas negativas de cada color
Simbolismo de los colores empleados

Acorde formado

Lo que denota la identfidad a nivel empresarial
Como se comporta el consumidor hacia la em-
presa/marca

6. Conclusion de analisis.

Con sustento en la Teoria expuesta y en el
desarrollo del analisis, se determinara si efectiva-
mente la identidad grafica seleccionada ayuda al
posicionamiento de la empresa y si se incorpora
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correctamente al sistema de comunicacién de la misma, y en caso de hacerlo, de qué manera lo logra.
Por medio del siguiente modelo, se tendra una guia para determinar objetivamente su funcionamiento:

Modelo de evaluacion

RELATIVO A LA IDENTIFICACION RELATIVO A LO EMPRESARIAL RELATIVO A LA FUNCIONALIDAD

Nivel de identificacion con el Se aplicaron conocimientos La identidad funciona

rubro al que pertenece de Teoria y/o psicologia del atemporal e indirectamente
color

Refleja o no los valores de la Nivel de identificacion con el Se define como una identidad

empresa consumidor funcional o no

Por Gltimo, se muestra un esquema final con todas las etapas del método desarrollado para el ana-
lisis de las identidades graficas:

Proceso de investigacion

=

INVESTIGAR

-

ANALIZAR

e

INTERPRETAR

) dum

Luego de analizar con precision las etapas del método a seguir, se emprende en el siguiente punto
al analisis particular de la identidad de cada una de las tres empresas seleccionadas.

3.2 Anadilisis de la identidad grafica de:
Cielito querido café ®

3.2.1.Proceso de identificacion.

(41 Cielito Querido Café” es una empresa legalmente constituida como “RC Operadora de cafeterias

S.A de C.V”. La cual tiene en su némina aproximadamente 200 empleados; dentro de sus planes
esta expandirse por todo el pais, promoviendo el café mexicano y creando una marca propia de café. El
reto es competir directamente con Starbucks® a nivel local, para lo cual busca abrir 100 cafeterias en lu-
gares estratégicos donde se sabe Starbucks® tiene mayor porcentaje de ventas; es por esto que CIELITO
® busca tener una participacion el mercado de hasta un 12% en tres anos. Los niveles socioeconémicos a
los que se dirige son C+, C y D+ con base en los precios y el promedio que una persona gasta por visita.
Se promocionan principalmente en revistas especializadas, sus envases innovadores y la mas importante
para ellos: la publicidad de boca en boca.
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3.2.2. Proceso de recopilacion de datos

a) Investigacion y recopilacion de datos de
la empresa

1. Descripcion y origen:

CIELITO ® es una cadena de cafeterias mexicanas de los so-
cios de ADO (empresa de autobuses), la cual decidi6 apostar por nue-
vos negocios y vio en las cafeterias una buena oportunidad.

El proyecto naci6 de un grupo de socios mexicanos, represen-
tados por Santiago Alanis y Alejandro Chaparro, que apostaron por
reinventar la forma de vender café y, a su vez, se notara que era pro-
pio de México, sin caer en los clichés del papel picado, el sombrero o
el bigote. Expresar un México dorado, con mucho disefio, sabores y
texturas; y representarlos en su concepto.

En mayo del 2010 abrieron la primera sucursal en Parque
Duraznos. Actualmente cuentan con 17 cafeterias y para este ano
abriran mas sucursales con el objetivo de exportar la marca a otros
paises; la idea es que atn estando en ciudades como Nueva York o
Singapur, las personas se identifiquen con el lugar y lo reconozcan
como latino. Esta cadena de cafeterias se basa en tres ejes: servicio,
diseno y productos. El servicio es personalizado; el segundo eje, el
diseno, es uno de los mas importantes, es lo que invita a las personas
airy estd integrado en absolutamente todos los detalles.(figura 112)

La estrategia de estar jugando con el lenguaje, es uno de los
detalles que hacen identificarse mas con la marca, donde el tercer eje
es el producto. Los alimentos es una de las prioridades pues es una
cafeteria. Al ser fieles a su concepto, el café debe ser 100% mexicano.

CIELITO ® toma inspiracién en la historia de México, en el
juego, la alegria de los colores, el simbolismo y el grafismo ilustrado
de finales del siglo XIX y principios del XX.

La marca de los rotulistas latinoamericanos, en conjunto con
la grafica de los productos de las antiguas tiendas de ultramarinos y
tiendas de raya, generan un lenguaje grafico propio de una cultura
rica en su historia pero siempre dispuesta a reinventarse y a recon-
quistar al mercado de manera poética, nostalgica, alegre, dinamica y
altamente diversa.

Su nombre proviene de la cancion “Cielito Lindo” escrita en
1882 por el compositor mexicano Quirino Mendoza y Cortez. La
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frase “México Lindo y Querido” dentro de la cancion, pone en evidencia al espiritu ladico del lenguaje
latinoamericano. Los encargados del diseno son Héctor Esrawe (interiorismo y diseno industrial) e Igna-
cio Cadena (disefio de concepto y lenguajes visuales), quienes se pusieron a investigar por mas de un ano,
recopilando todo tipo de elementos que construyeran la base que dio inspiracion al concepto.

CIELITO ® rescata el valor estético de la cultura popular latinoamericana y la reinventa en un
estilo Neo-Retro, el cual fusiona la grafica de la época de las Colonias, tanto francesa como espanola
(presentes con su fino manejo tipografico), con la de Latinoamérica moderna y la publicidad de las gran-
des tiendas departamentales de los aflos 50’s (que también fueron importadas del viejo continente y de la
mercadotecnia estadounidense), junto con el contraste del lenguaje coloquial de los mercados y tienditas.
Todos estos elementos son sutilmente integrados, resultando en un producto muy actual, muy latino y
con atractivo universal.

115. La tipografia es un recurso aplicado en todos los soportes posibles.

El concepto abre la posibilidad de comunicarse con una mayor gama de audiencias y se convierte
en un producto atemporal, ya que se nutre de su pasado pero buscara continuamente presentarse de ma-
neras distintas, frescas y atrayentes.

Con una extensa variedad de productos que incluyen café, té, chocolate y aguas de sabores, CIE-
LITO ® ofrece un mentt muy mexicano. Los productos estrella de la empresa son el chocolate con
chile, la horchata de la casa y el clasico café con leche. De igual manera se pueden encontrar diferentes
sandwiches, seleccion de pan dulce y postres, todo el ment se inspira en recetas mexicanas y exalta los
maravillosos sabores de un vibrante continente.

Es una empresa que se enfoca principalmente en el buen servicio y la personalizacion. CIELITO
® es un nuevo concepto de café.

Se basa en las 5 C’s de “Cielito”:

- Conozco lo que vendo

- Cuido los detalles y ahi marco la diferencia
- Construyo la experiencia del cliente

- Creo en lo que vendo

- Cliente, luego existo
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2. Ubicacién y/ o puntos de venta:

Como empresa de servicio, su canal de distribucion es el mismo
de consumo, los productos se hacen en la cafeteria y generalmente
ahi mismo se venden. Son concientes de que no sélo venden el pro-
ducto, st no la experiencia de compra y la de consumo, por lo que la
ambientacion de cada cafeteria es un factor muy importante, de 2010
a la fecha, tienen 17 cafeterias, con la siguiente ubicacion: >

La mayoria de las cafeterias se encuentran dentro de centros
comerciales, éstos marcan el mercado al que estan dirigidos de acuer-
do al NSE (Nivel Socioeconémico).

Al estar dentro de las plazas y no solo tener sucursales indepen-
dientes, aseguraron tener presencia o al menos provocar curiosidad
en los clientes por conocer la marca y el concepto. La ventaja de estar
en un centro comercial es que el flujo de personas es constante y su
objetivo es consumir, distinto a lo que sucede con las personas que
transitan por las calles y pasan por las sucursales.

3. Su vision y mision:

MISION VISION

“Brindar a nuestros invitados Promover el consumo del café

un espacio agradable donde
podrdn experimentar sensa-
ciones Unicas en cada visita.
Ofrecer un refugio donde en-
contrardn calidez, felicidad vy
confort acompanados de una
exquisita gama de productos”

mexicano en el pais y en los
proximos 3 anos abarcar el 12%
del mercado. Siendo una em-
presa que fraspase fronteras,
plasmar la identidad mexicana
en las principales ciudades del
mundo.

Un factor importante, el mas destacable de ésta marca, es el
concepto de identificaciéon cultural con el consumidor, desde sus pro-
ductos, envases y decoracioén, lo cual genera un posicionamiento en
la mente del cliente sumamente especifico y haciendo contacto con
su origen, tradicion y gusto.

4. Mercado y promocion:

El mercado depende de la zona. Esta varia dependiendo de la
localizacion, pueden ser oficinistas, jovenes, familias, seforas, etc...
aunque aseguran que principalmente se enfocan al mercado fami-
liar, debido a que son un concepto mexicano, éste promueve dicho
ambiente. Es abierto a todo publico, ya que el ser un café, es usado
como punto de reunion; sin embargo se observa un fenémeno muy

Ubicacion de las cafeterias en
el Distrito Federal

(hasta el momento)

DAKOTA: Dakota No. 95 Col. N&po-
les Del. B.Judrez, México, D.F
JUAREZ: Independencia No.31 Col.
Centro Del. Cuauhtemoc, Méx., Df
MICHOACAN: :Michoacdn No. 126
Col. Condesa Del. Cuauhtémoc,
México, D.F.

COLON: Reforma No.87-b Col. Ta-
bacalera, México D.F.

PARROQUIA: Calle Parroquia No.406
Col. Del Valle Del. Benito Judrez,
México, DF

MUNDO E: Blvd. Manuel Avila Ca-
macho No. 1007 San Lucas Tepetla-
calco Tlalnepantla Edo. De Mexico
C. P. 54025

WTC: Montecito # 38 Col. N&poles
C.P. 03810 Del. Benito Judrez
PRADO NORTE: Calle Prado Norte
No. 372 Col. Lomas De Chapulte-
pec Del. Miguel Hidalgo C.P. 11000
TEZONTLE: Av. Canal de Tezontle no.
1512, Col. Alfonso Ortiz Tirado. Del.
Iztapalapa, D.F. C.p. 09040

LOMAS VERDES: Cenfro comercial
Gran Terraza Lomas Verdes, Ca-
lle Colina de la Paz no. 25. Fracc.
Boulevares Naucalpan de Judrez,
Edo. de México C.p. 53120

SANTA FE: Av. Vasco de Quiroga no.
3800, Centro comercial Santa Fe.
Delegaciéon Cuajimalpa C.p. 05109
CENTRO COYOACAN: Av. Coyod-
can no. 2000, Col. Del valle. Dele-
gacién Benito Judrez C.p. 03100
México, D.F

REFORMA 234: Av. Paseo de la refor-
ma no. 234, Col. Judrez. C.p. 06600
Del. Cuauhtémoc

PABELLON DEL VALLE: Av. Universi-
dad no. 740 a-9? p.a., Col. Sta. Cruz
atoyac. Benito judrez, d.f. C.p. 03100
PARQUE DELTA: Cuauhtémoc no.
462, Loc. L-221 esq. Viaducto. Mi-
guel alemadn del. Benito judrez, Col.
Narvarte

PARQUE DURAZNOS: Bosque de du-
raznos no. 39 Esqg. Bosques de cirue-
los Loc. C-1 col. Bosques de las lo-
mas Del. Miguel hidalgo C. P. 11700
PLAZA UNIVERSIDAD Av. Universidad
no. 1000, Col. Del valle. Delg. Benito
judrez. C.p. 03300 México D.F
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particular, pues aunque su objetivo es atraer el consumo familiar, sus verdaderos clientes son las personas
jovenes, no las familias. Es importante mencionar que no es una marca que promueva su COnsumo por
el estatus que genera sino que usa su concepto de identificaciéon con la marca para llamar la atencion
del mercado.

Su promocioén se basa principalmente en tres formas: revistas, sus envases y los clientes. En su prin-
cipal medio de promocion impresa, las revistas, se han publicado articulos que los recomiendan, ademas
de reconocer su concepto innovador y su éxito.

La primera han sido las revistas; han salido articulos en revistas especializadas haciendo promocion
o analizando su concepto y el éxito.

En poco tiempo CIELITO ® asumi6 un papel protagonista en el sector de cafés en México. Lanzé
una campana de bienvenida de tono humoristica y sarcastica. En sus vasos escribe mensajes como: “Aqui

”,

le decimos chico, no alto”; “No es grande, es mediano™; o “De lo bueno poco”.

‘ ...Cielito rompidé esquemas. Es totalmente diferente a lo que estdbamos acos-
fumbrados. Por ejemplo, yo, como mexicano, en mi vida he pedido un Venti
Frapucchino sin espuma y chispas de chocolate, porque no entiendo nada. Yo

llego y pido un café grande con leche. Para mi no hay mas. Es decir, somos mexica-
nos, hablemos como mexicanos y hablemos en un lenguaje mds informal, tan simple
como chico, mediano o grande, igual que lo hemos aprendido desde ninos. La gente
estd de verdad interesada, quiere saber qué va a pasar. Tenemos 8 sucursales y nos
estdn comparando con el gigante. Utilizamos un leguaje mds cotidiano, e imprimimos
ese sarcasmo mexicano que le gustd mucho a la gente. Vienen personas y se toman
fotos con el vaso y las suben a facebook. Es increible...”

Alejandro Chaparro

Coordinador de mercadotecnia de Cielito ®
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La tercera y mas utilizada es la publicidad de boca en boca, la
cual funciona muy bien debido a que los clientes recomiendan mu-
cho este lugar.

Dentro de las cafeterias, no se aprecia mucha publicidad, ya
que solo cuentan con unos portamenus con sugerencias de bebidas,
estan ubicados en las mesas y son de tamafio pequeno, los ven las per-
sonas que ya estan dentro. Algunas veces se ven carteles en la puerta
de entrada, con sugerencias de bebidas.

Los pegan en la parte inferior, por lo que no estan precisamente
en la zona visual de las personas, aunque al entrar se pueden ver. Hay
volanteo dentro de las plazas y negocios de la zona. (figura 117)

Una manera de comunicarse con sus clientes la cual ha fun-
cionado muy bien, ha sido por medio de publicaciones como posta-
les, que a veces traen una promocion de 2x1 o un exitoso periodico
gratuito que ellos mismos hacen, llamado “Cuéntame Cielito” cuyo
contenido incluye noticias, nuevos productos, recetas de galletas, re-
portajes de café, datos curiosos, etc. No cuenta con secciones como
tal, es muy llamativo y dificil de encontrar pues se termina en muy
poco tiempo. (figuras 118, 119)

Otro punto importante es su programa de redes sociales, en
Facebook cuentan con 8, 917 likes, en Twitter tienen 3, 514 followers
(seguidores), dentro de ambas paginas publican promociones, aper-
tura de nuevas cafeterias y nuevos productos. La mantienen actua-
lizada y sus seguidores son activos y constantes. Hacen uso de su
concepto e imagen y publican cada uno de sus comentarios o frases
con dichos mexicanos.

“...@CielitoQuerido Soy fan y conozco mds de un par que dicen lo
mismo ehl...”

“...Wooow el Chocolate de @CielitoQuerido lo hacen con malinillo
ke rico jajajajajajaja soy fansese...”

“...No importa kien seq, todos se dan tiempo para tomar un cafecito
cielito querido. jajal...”

“...Fui al DF y los conoci....pa cuando nos deleitan en Morelia?!...
Usuarios de Facebook y Twitter

Expresiones en redes sociales

En cada cafeteria el trato al cliente es muy bueno, los “compas”
(baristas) siempre estan de buen humor y dispuestos a ofrecer el me-
jor servicio, buscan principalmente hacer empatia y que se lleven una
gran experiencia, no solo del café, si no la experiencia del concepto
mexicano. (figura 120)
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Su uniforme es muy sencillo, vestidos completamente de negro o camisa blanca y siempre con cha-
leco y corbata negra, el organigrama de cada cafeteria es el siguiente:

- Barista de 6 horas

- Barista de 8 horas

- Capacitadotes 1 y 2, vigilan estandares y entrenan a los baristas
- Supervisores

- Subgerente

- Gerente

5. Ambientacion:

El concepto es 100% mexicano, los sillones estan tapizados con telas que tienen figuras de colores
y otros sillones son de un solo color, el cual puede ser rosa, turquesa o azul cielo, siempre en tonos pastel.

Buscando la comodidad de sus clientes, no usan aromas artificiales en el lugar, pues la cafetera
proporciona el olor normal de café, pero como este es un olor muy ligero, quieren implementar usar un
aromatizante de café. La musica que utilizan es lounge latina. Es un lugar muy colorido y con buena
iluminaciéon

\ [ LASPENI

e PANN
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6. Productos:

Su café es 100% mexicano y proveniente de las regiones de:
Oaxaca, Chiapas y Veracruz.

Productos tangibles Productos intangibles

La cafeteria, ambientacion Servicio al tomar la orden

Cafés Servicio de preparacién persona-
Alimentos lizada
Souvenirs Servicio a mesas

MuUsica

Internet inaldmbrico

Dentro de su oferta se encuentran cafés, sandwiches, panes,
snaks, galletas, pasteles, tartas, tés, mermeladas, otras bebidas.

Los precios no son muy diferentes a los de otras cafeterias, por
lo que se deduce que a pesar de ser una empresa que esta entrando
en el mercado, no usan sus precios como estrategia para competir
(bajos precios), al contrario, esto los posiciona en un nivel de mercado
como el de la competencia.

Lo que un cliente gasta aproximadamente en cada visita es va-
riable, pues depende de cada sucursal, pero se encuentra alrededor
de los $60.00 pesos. Durante vacaciones la utilidad aumenta.

Incluyen en su ment elementos como el pan de elote o el agua
de horchata, con ese sabor casero. Ademas incorporan un sello tnico
a sus platillos. Cuentan con un grupo propio de Chefs mexicanos
especializados en buscar tnicamente productos para CIELITO ®.

130. Envase de los distintos cafés

gue se venden

131. Vasos para bebidas calientes

y frias.

Producto Rango de precios

Cafés

Tés

Chamoyadas
Pieza de pan dulce
Pasteles

Tartas

Sandwiches
Empanadas
Galletas

Snaks gourmet

135 Ofrecen muchos tipos de

$29-$42
$36-$46
$34-$41
$19-$26
$34-$42
$37-$45
$56-$59
$26-$34
$19-$26
$26

“souvenirs”, como posillos de pelire,

tazas vy libretas.
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7. F.O.D.A.:

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS

- Tienen un concepto - Compite - Es una cafeteria -Provocacién de
original e innovador directamente con nueva Starbucks® por

- Los colores que Starbucks®, lo cual la - Solo estd en México nombrar sus bebidas y
manejan y el diseno de | ubica de inmediato en| - Tiene productos tfamanos

cada detalle un buen nivel muy diferentes al - Starbucks® tiene

- Responsabilidad - Entra al mercado café muchas sucursales
social y cultural, al con productos 100% mds y cuenta con mds
promover el consumo mexicanos popularidad

de productos propios - Atrae a clientes - Tiene productos

- Buen servicio por tener productos innovadores y raros,

- Oferta gastrondmica | diferentes a mucha gente le
mexicana - Tiene mds productos da miedo consumir o
- Lenguagje en barra que la pena preguntar como
familiar competencia son esos productos

b) Analisis de la Identidad grafica

NOMBRE CIELITO QUERIDO CAFE ®
AUTOR, ANO IGNACIO CADENA, 2009

1. Clasificacion:

Se presenta una identidad clasificada como una “Identidad Corporativa”, pues pertenece a una
empresa que usa disciplinas muy diversas en su estrategia comunicativa; al estar presente en los recursos
tangibles e intangibles de la misma no puede considerarse como una Identidad Empresarial, pues la
cantidad y variedad de medios donde se emplea es muy amplia, lo cual se debe principalmente al po-
siclonamiento mayor y en permanente crecimiento en el que se encuentra la empresa, pues ya no solo
es responsable de solucionar la necesidad de identificacién, que pudo ser imperativa en un inicio, sino
tiene el reto de comunicar y estar presente en el entorno, reflejando la filosofia en todos los productos y
el servicio que ofrece.
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Dicha solucion va de la mano con la gran estabilidad econémica que ha tenido esta cadena de
cafeterias, pues con el éxito y el crecimiento, las necesidades han aumentado exponencialmente. Es una
identidad que pertenece a una empresa, que por tener una excelente proyeccién econémica, debe funcio-
nar como identidad corporativa, de lo contrario limitaria a la misma. La estrategia es ir un paso adelante,
no adecuar el logotipo a las circunstancias, sino forzar a la empresa a estar al nivel de un logotipo corpo-
rativo, lo cual han venido logrando.

2. Descripcion del signo lingiiistico de la identidad grafica de Cielito Querido Café ®:

La identidad de esta empresa es de caracter designativo, informa el nombre: Cielito querido café.
¢Se le podria llamar a un extrano como: Corazoncito?

La respuesta es no. Un diminutivo es un afijo derivativo que modifica el significado de una palabra,
generalmente un sustantivo, con la intencién de dar un matiz de tamafo pequefio o de poca importancia
o como una expresion de afecto o carino.

La palabra “Cielito”, tiene la intencién de reflejar un sentido de afecto; a éste se suma el estilo
caligrafico del logotipo, que ademas presenta una inclinacién de apenas cinco grados, lo cual aunque
pareciera imperceptible, aporta sutileza. Se logra comunicar que se esta hablando de algo bello, delicado
y familiar.

Se maneja el logotipo en altas y bajas, lo que favorece la lectura, a lo que se suma el uso de pesos
regular y bold.

Existe un dinamismo que se logra con la combinacion de letras con estilo caligrafico en altas y bajas
(Cielito) y el estilo paloseco en altas (QUERIDO CAFE), el cual genera interés por medio de contraste, el
cual es percibido como una imagen con variantes, restando uniformidad, es un recurso muy contempo-
raneo, que se arriesga a mezclar estilos.

3. Descripcion del signo iconico de la identidad grafica de Cielito Querido Café ®:
CIELITO ® no es una marca que mezcle el icono con el logotipo, pues una caracteristica que
deberia cumplir, es que si se separan, siga comunicando, en este caso se observa como el circulo jamas se

usa aislado, lo que si se usa aislado y sigue comunicando ademas de representar, es el logotipo, se deduce
que tampoco es una marca iconica, sino un logotipo con una envolvente.

Cielt
QUERIDO CAFE
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Aunque la envolvente circular no es un icono que represente a la empresa, formalmente st aporta
informacion grafica, pues una envolvente funciona como marco para el logotipo, con lo que le da un sig-
nificado distinto al no ser un cuadrado o un triangulo o cualquier otra forma, abstracta o no.

La envolvente circular, le aporta al logotipo un anclaje con el simbolo de la universalidad, pues al
no tener uniones ni esquinas, representa una linea sin principio y sin fin. Ademas de esto, la figura puede
ser vista como una vista frontal de un vaso o una taza:

El cielo, al rodear a la tierra, que es también redonda, tiene simbolicamente la misma forma, es
inconcebible imaginar al cielo cuadrado o triangular, pues todo lo que envuelve o protege de manera
integra, lo hace por todo alrededor, esta idea se refuerza al comprobar que st un objeto cuadrado cae,
puede modificar uno de sus vértices, lo cual no pasa si un objeto circular cae, pues es mas probable que
ruede y salga ileso, esta comparacion tan simple expresa como dia a dia la idea de la envolvente por de-
mas adecuada, es el circulo.

Al tener la figura circular, también denota calidez, pues no hay lineas rectas que rompan con la
armonia, y la armonia en cualquier contexto genera comodidad.

Seria muy diferente si a pesar de tener una envolvente circular, estuviera compuesto de lineas mix-
tas, en lugar de una linea curva:

El logotipo lingtiisticamente comunica el concepto “cielo”, pero dicha envolvente circular ayuda a
la memorabilidad al reforzarlo fuertemente.

Esto a su vez refleja la filosofia de la empresa, pues su mision es ofrecer un refugio para los clientes
donde encuentren calidez, felicidad y confort.

Al ser un logotipo simple, resalta en un medio donde se compite por llamar la atencion de las per-
sonas, llegando a saturar de informacién visual, con lo que so6lo se ve como una mancha, el ojo, desin-
teresado, no se detiene a ver el mensaje, pero al manejar un logotipo sencillo, es mas facil reconocerlo y
recordarlo, paraddjicamente esto le aporta una fuerza mucho mayor.

12
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4: Interpretacion y analisis del uso del color
en la identidad grafica de Cielito Querido Café ®:

FUNCION FISIOLOGICA DE LA IDENTIDAD GRAFICA

ARMONIA EMPLEADA
AZ'IJ.]. Esquema monocromdtico
Denominado como azul: con mafices

- claro
- pastel
- cielo

AN Blanco

OBSERVADOR . .,
. Nivel de atraccion de la
Fuente: luz visible . ) ,
blanca 350-750 nm identidad grdfica:
De bajo a medio
450 nm (luz azul) Tono azul, luminoso,

Superficie lisa sin safuracion.

Fuente:luz visible Observador (croma
blanca 350-750 nm de color reducido)

— 450 nm (luz azul) >

Dispersion difusa

Superficie \

rugosa

La identidad en su entorno:

El hecho de que cada cafeteria mantenga una iluminacion constante, hace que el estimulo visual
dure mas tiempo y se perciba una buena luminosidad en los colores, a esto se suma que las personas ge-
neralmente van a convivir y experimentar un momento de distraccion, por lo que dan tiempo mas que
suficiente para que sus ojos se adapten perfectamente a dichas condiciones. Las relaciones entre los pro-
ductos con el fondo tienen una forma fija con contornos claramente definidos, donde los envases, man-
tienen una figura dominante. Estos, al ser diferentes al fondo, enfatizan la atencion. Primero se rompe la
monotonia y son vistos, después se pone atenciéon unicamente en el envase.

El uso de letras del alfabeto es un gran acierto, pues la superioridad que tiene la palabra para ser
reconocida es indiscutible y mas si se mantiene como palabras y no como letras sueltas. En cualquier
contexto en el que se vean los productos, mantienen un buen nivel de percepcion, pues se aprecian como
objetos con informacién familiar. La tipografia del logotipo, al ser de color blanco se absorbe por el fondo
azul, no se busc6 un maximo contraste.
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FUNCION PSICOLOGICA DE LA IDENTIDAD GRAFICA

RESPUESTAS ASOCIADAS POSITIVAS RESPUESTAS ASOCIADAS NEGATIVAS

DEL AZUL DEL AZUL
Simpatia Invierno
Armonia Lejania
Amistad Opacidad
Confianza Frio
Fidelidad
Divino

RESPUESTAS ASOCIADAS POSITIVAS RESPUESTAS ASOCIADAS NEGATIVAS

DEL BLANCO DEL BLANCO
Inocencia Vacio
El bien Fantasmal
Comienzo Voldatil
Luz

Espiritualidad
El simbolismo del color blanco:

El color blanco es el que mas se produce en el mundo, empezando por el papel; al ser un color
presente todo el tiempo en los diferentes aspectos de la vida, agrega atemporalidad al logotipo, dandole
un aire moderno.

Funcionamiento del color blanco a nivel empresarial en la identidad:

El blanco al estar presente, agrega valores positivos a la identidad, que se traducen en conceptos
como la limpieza, la honestidad y un futuro prometedor.

Coincide, ademas, con el concepto de perfil pasivo o una actitud muy tranquila, esta misma actitud
es la que presenta el logotipo al interactuar en distintos soportes.

El simbolismo del color azul:

Se sabe que el color azul es aceptado en todos los contextos, menos en los alimentos, por eso resulta
extrafio que se haya elegido para representar una empresa que vende alimentos, los cuales ademas no
son productos del mar o congelados, donde podria tener mas identifi-  ______
cacion. Sin embargo, el azul representa confianza, lo cual se sustenta v

con la calidad que mantienen sus productos y su buen servicio.

Todas las personas saben que el cielo es azul, asi mismo las nu- ¢ o]
bes se imaginan como azules con blanco. Aunque en el simbolismo
prehispanico el cielo es blanco.

=&
NUESTRO

Este acorde representa la inteligencia y el bien. El azul como
simbolismo de la lejania y del anhelo, es el color de lo irreal e incluso l
de la ilusion y del espejismo, para Ives Kient el azul era el color de las

posibilidades ilimitadas.
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El efecto psicolégico del azul ha adquirido un simbolismo universal. Como color de la lejania, es
también el azul de la fidelidad. La fidelidad tiene que ver con la lejania, pues ésta solo se pone a prueba
cuando se da ocasion para la infidelidad. Esta caracteristica particular, hace referencia a la gran fidelidad
que han tenido los clientes con la marca, la cual se ve reflejada en el interés de tener un objeto que les
recuerde aun a la distancia su visita y su experiencia de consumo. En dichos objetos, el logotipo ya no
tiene que estar plasmado directamente, pues ya cumplié su mision y puede funcionar sin estar presente.

Funcionamiento del color azul a nivel empresarial en la identidad:

El logotipo no causa un gran impacto; pero es memorizable por la acumulaciéon de: armonia, con-
traste y los efectos de ambos colores.

Como para esta empresa el disefio es uno de sus tres ejes principales, se explica que el color del
logotipo sea un elemento identificador muy fuerte. Si el color hubiera sido otro, como por ejemplo rojo,
seria mas dificil para los empleados tener una actitud amable, pues el azul refuerza el sentimiento de
simpatia, la amistad y la confianza.

El acorde de la identidad grafica:

Es un acorde que denota lo frio y lo fresco, esto reflejado en la identidad, acompana la filosofia
de tener productos frescos siempre, pues son alimentos que se preparan al momento y venden una gran
variedad de bebidas especialmente creadas para ser disfrutadas frias.

Aunque el acorde del logotipo no se identifica con el producto que venden; sirve para dar identidad
pues ha generado seguridad y personalidad a la marca. A nivel de imagen, el logotipo no compite con
su entorno, es decir, al no ser un color saturado y no manejar un contraste fuerte con el blanco, se puede
decir que se mueve con neutralidad pero con menos legibilidad. Esta presente en toda la imagen, sin em-
bargo no lucha por ser el protagonista, mas bien permite que la personalidad de los productos sea lo que
resalte, sirve como un apoyo, dando proteccion, dejando que luzcan y roben la atencion. Esta peculiar
estrategia es lo que ha hecho que cada detalle sea notado por las personas que pueden ver un vaso con el
logotipo en segundo plano de importancia y asi no se explota el logotipo aburriendo a la gente.

El mercado meta de Cielito Querido Café ®:

El mercado meta de CIELITO ®, los niveles C+, C y D+, tienen un ingreso que va de los $98, 500
a los $7, 880 y esta constituido por hogares con una estructura familiar mas tradicional que los niveles
descendientes, pues predomina el hombre como jefe de familia.

15



Comportamiento de consumidores
respecto a Cielito Querido Cafeé ®:

La necesidad fisiologica de satisfacer la sed
o el hambre lleva a la persona a buscar un lugar
donde conseguir bebida o comida; pero los clien-
tes de CIELITO ® no van para satisfacer estas ne-
cesidades biologicas basicas, aunque éstas quedan
resueltas al ir al establecimiento, las personas van
para satisfacer alguna de las siguientes dos necesi-
dades: la de Pertenencia y la de Estimacion; pues
las necesidades Basicas y de Seguridad ya las tie-
nen resueltas, al contar con toda la infraestructu-
ra basica, sanitaria, practica, de entretenimiento y
comunicaciéon necesaria, la cual en los niveles mas
altos puede tener ciertos lujos, en los otros dos se
ve de manera mas sencilla, pero esta presente; esto
lleva a las personas a consumir en establecimientos
que pertenezcan mas al area de crecimiento que a
la de supervivencia.

Al enfocarse, generalmente de manera in-
consciente, en resolver sus necesidades sociales se
buscan varias cosas, una de ellas es relacionarse
con las personas que pertenecen al grupo en el
que interactia, siendo principalmente compaiieros
de oficina, compaiieros de la escuela
(escuela actual o niveles anteriores, es
decir, amigos), o pareja sentimental,
pues se observa como la mayoria de
los clientes son oficinistas, estudiantes
o parejas de novios, que se ubican en
un rango del6 a 40 afos aproxima-
damente, ademas de la interaccion, lo
que los de motiva a ir es sentirse acep-
tados por dicho grupo, el que ese gru-
po les tenga afecto y cumplir el deseo de compartir
ese tiempo juntos, observando e imitando lo que
hacen los demas clientes que estan en la cafeteria y
sus propios companeros.

El que sean personas con la intenciéon de ir
a pasar un buen rato, implica que tienen el tiem-
po (ademas del dinero) disponible para su propio
entretenimiento y esparcimiento, tiempo que no
tendrian disponible las personas que trabajan mu-
chas horas al dia y tienen la necesidad diaria de
solucionar qué van a comer o como obtendran el
agua para beber o banarse.
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aNo en en que se
abre la primera
cafeteria de Cielito
Querido Café, enla
Ciudad de México

Los clientes de CIELITO ® deciden estar
ahi por que propicia el desarrollo de relaciones
publicas, ademas al ir por su propia voluntad, van
con una buena actitud y disposicién, por lo tanto
son mas receptivos a la gran variedad de estimu-
los que ofrece la cafeteria. Ademas una cafeteria es
universalmente el lugar que mejor funciona como
espacio fisico para reforzar sus relaciones, por no
tener “ruido”, entendiendo como “ruidos” el telé-
fono, los hijos o hermanos hablando, la television
o el radio dando noticias, etc. Es el lugar indicado
para enviar mensajes (en forma de conversaciones)
y que lleguen de buena manera al interlocutor.

A esto se suma la necesidad personal de Es-
timacion, la cual también se resuelve cuando van
a CIELITO ® por un café, esto se da desde el
momento en el que la persona es capaz de pararse
en la barra y elegir que quiere consumir, lo cual lo
hace poseer algo y dicho objeto satisface inmedia-
tamente su ego, pues es un cliente libre, al que no
se le impone el “ment del dia”.

El cliente puede necesitar un café porque tie-
ne ganas de desayunar y quiere estar mas activo
con la cafeina que le aporte el café...podria ir a un
mini saper 24h y servirse un café de
$10 pesos, con la misma cantidad de
cafeina que un café de $35 pesos de
CIELITO ®, si la necesidad fuera ba-
sica, ésta estaria resuelta; pero la ne-
cesidad de Estimacion sélo se resuelve
con darse el lujo de comprar un café
mas caro, pues lo reconforta tener los
medios para conseguirlo, si ademas
paga el consumo de alguien mas, la
necesidad de ser reconocido por los demas (intrin-
seca en la Estimacion) se ve beneficiada al cultivar
su prestigio y la sensacion de éxito, de lo cual casi
nadie es consciente, o al menos no es evidente en
cada visita que hacen, las personas van por sentirse
bien, por convivir, porque tienen antojo de un té,
pero jamas van con la idea de “debo satisfacer mis
necesidades sociales y de estimacion”. Dentro de
esta motivacion se filtra el hecho de que el con-
cepto integral de CIELITO ® los invita y los “pro-
tege” y esa es la sensacion que da...una vez que
las necesidades han sido cubiertas, se presenta la
necesidad de Autorrealizacion y el logotipo como
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“cara” de la empresa denota entre otras cosas, la ausencia de limites, la inteligencia y todos las virtudes
obtenidas con el tiempo, las cuales culminan en alcanzar metas dificiles o muy altas, psicolégicamente

esto equivale al acorde principal del logotipo: el acorde de lo ideal.

3.2.3. Proceso de evaluacion

Relativo a la identificacion Relativo a lo empresarial Relativo a la funcionalidad
Nivel de Nivel de Capacidad de | Funcionamien- Aplicacién de Su
identificacion identificacion representar los to atemporale | laTeoriay la funcionalidad
con el rubro al con el valores de la indirecto en la Psicologia del se cataloga
que pertenece: | consumidor: empresa: identidad: color: como:
BUENO / A [ ] & & [ ]
LIMITADO / A ®
DEFICIENTE [ ]

3.3 Anadlisis de la identidad grafica de:

Pizza Amore ® PI zz
AMORE

izza Amore ® es una empresa legalmente constituida que forma parte del corporativo “Psy Amor
S.A. de C.V”. El cual cuenta con 18 sucursales: cinco propias y 13 franquicias, cuyo nimero de em-
pleados no supera los 200.

3.3.1 Proceso de identificacion

Esta empresa se dedica a la venta de pizza en rebanadas, cada porcion mide 15x15 cm vy la pizza
también la venden en charolas cuadradas o rectangulares. En febrero de 2004 iniciaron operaciones en
la Ciudad de México y preparan la apertura de seis locales mas, principalmente franquicias. Cuando
apenas tenian dos locales abiertos y con la ayuda de la empresa lider en consultoria de franquicias Alca-
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zar & Aranday, en 2009 desarrollaron el concepto de franquicia, con
el objetivo de llevar la idea de pizza por rebanada a cada uno de los
rincones del pais y brindar un atractivo concepto de negocio para
inversionistas.

Actualmente cuentan con un modelo de negocio muy bien es-
tudiado y de facil replicacion. Uno de sus principales objetivos es
lograr llegar a mas puntos de venta, ya que confian en el producto y
en la calidad, al que agregan un precio que definen como justo.

3.3.2 Proceso de recopilacion de datos

a) Investigacion y recopilacién de datos de
la empresa

1. Descripcion y origen:

Pizza Amore ® es una cadena de pizzerias que vende princi-
palmente la pizza en rebanadas, de 15x15cm, con sabores siempre
distintos y un sorprendente sabor, por el uso de ingredientes gourmet
y recetas sencillas pero bien hechas.

Su historia inicia el 10 de febrero de 2004, con un primer local
ubicado en la emergente Colonia Condesa, que se distingue por ser
una zona que alberga gran cantidad de tiendas, restaurantes, bares y
antros, donde cada dia la afluencia de gente crece, alojando habita-
cional y/o laboralmente personas mexicanas y de otros paises, es una
zona donde se han empleado programas de sustentabilidad, como el
uso de bicicletas, de separacion de basura y reciclaje de residuos. Se
puede decir que fue el lugar que tenia todos los elementos para que el
concepto de una pizzeria comprometida con la sociedad y la ecologia
tuviera cabida, pues ademas es una empresa que participa en dichos
proyectos locales. (figural44)

Esta ubicacion fue elegida por su fundador, Gabriel Kleiman,
un joven emprendedor de 30 afos de edad que ve una posibilidad de
negocio en la venta de pizzas. El ex estudiante de hoteleria y gastro-
nomia, habia hecho viajes a Europa y las rebanadas de pizza eran su
comida rapida preferida, extrafiar estas pizzas que tanto disfrutaba
lo impulsé a crear un el concepto de Pizza Amore ®, Gabriel le ha
puesto su toque especial a un alimento que se encuentra en cualquier
centro comercial o cualquier esquina.

Sus pizzas son muy delgadas, crujientes y con ingredientes
gourmet, como queso de cabra, anchoas o higos. El resultado es la
continua expansion de su concepto, donde es comun ver que regular-
mente integran nuevas combinaciones, siempre hay algo nuevo que

probar. (figura 146)
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“..Las extrahaba y noté que en México no habia y el nicho de taquerias lo sustituia...”
Gabriel Kleiman
Fundador

En un principio el negocio lo puso para financiar sus estudios, rapidamente detect6 su potencial. El
local que puso en la calle de Michoacan, en la Condesa, tuvo inmediata aceptacion y pronto se convirtio
en un clasico de la zona antrera de la capital. Ademas de la venta por rebanadas, el concepto se nutri6
de una imagen propia y de la atencion que él mismo brindaba a sus clientes, quienes continuamente le
hacian sugerencias.

“...Cuando abri, estiraba la pizza con mis manos,
me encargaba de la caja, de las compras en la
Central de Abastos. El aho pasado era vendedor
de las franquicias y ahora dirijo la empresa...”
Gabriel Kleiman

Fundador

El concepto de la franquicia es pizza artesanal en rebanada, con los mejores ingredientes y a un
precio justo, en pocas palabras, buena pizza, barata y rapida. Ademas ha funcionado porque la pizza es
mundialmente conocida y existe una gran diferencia con las pizzerias que normalmente se conocen.

Su nombre proviene del producto que venden: pizza y la palabra “amor” en Italiano: amore. Es un
nombre que se usa frecuentemente en pizzerias de otros paises. Pizza Amore ® rescata la esencia italiana
recreando el auténtico sabor de este famoso y delicioso platillo popularizado en la década de los afios
50%s. (figura 147)

Se ha ganado a fuerza de recetas simples, sabores sencillos y 7 ‘ 1= %
buenos ingredientes, la misma fidelidad que generan los restaurantes PIZ2A WITH THAT REAL ITALIAN TASTE

tradicionales, donde la pizza es llevada a la mesa después de un plato | “!”*@“3"“"‘-‘@

==

de pasta y acompanada de una botella de vino, esto es la imagen mas
alejada que se puede tener de Pizza Amore ®, pues el lugar cuenta
con 12 metros cuadrados, las personas se paran en un mostrador
que da a la calle, piden su pizza, y buscan un lugar en la banqueta
donde comerla, y si hay un lugar disponible en las pequenas y a
veces insuficientes banquitas de afuera, se sientan, por lo que nadie
podia creer que pudieran tener un producto tan bueno en un espa-
cio asi de pequeno, sin embargo, el inesperado éxito hizo que al poco
tiempo, tuvieran que aumentar la cantidad de hornos.

Conforme fue creciendo la marca, los nuevos establecimientos
ya tienen una distribucion mas parecida a un restaurante y miden
de 20 a 35 metros cuadrados, en los que son muy pequenos sigue el
recurso de las banquitas en la calle, lo que les ha gustado mucho a las
personas, pues es un lugar donde siempre hay movimiento, siendo
ellos quienes deciden en qué momento se acercan a pedir mas y de
qué sabor la quieren.

19



Lo que hace que sea ideal para ser franquicia, es que como marca, es muy atractiva, los inversionis-
tas se encuentran con que esta desarrollada adecuadamente y empresarialmente muy bien posicionada,
pero principalmente con mucho potencial de crecimiento, pues la historia se sigue escribiendo gracias a
los clientes, colaboradores y socios comerciales. Otro elemento que distingue a esta marca es que es una
franquicia de baja inversion y con grandes rendimientos, que esta acreditada ante el Programa Nacional
de Franquicias, por lo que quien quiera invertir, puede obtener un financiamiento para hacerlo.

2. Misién y vision:

“En Pizza Amore® creemos que
una comida rdpida también
puede ser gourmet, por lo que
nos esforzamos para ofrecer
alimentos de primera calidad
con precios justos y en poco

Compartir la experiencia de
Pizza Amore ® en toda la repU-
blica, para que cada vez mds
gente la disfrute, siendo un ne-
gocio que al ser responsable
socialmente marque una dife-

tiempo” rencia.

Logran ser socialmente responsables por medio del desarrollo
de su programa AMORE IN BALANCE. Promoviendo el uso de
empaques y bolsas hechos de materiales biodegradables o reciclables,
evitando el uso de plastico y unicel; de igual forma, todos sus produc-
tos de limpieza son amigables con el medio ambiente. (figura 150)

149, 150. En zonas donde el uso de
la bicicleta es regular, los repartido-
res no usan motos.

3. Sumercado y promocion:

Sus clientes pertenecen a los NSE C+ y C y los precios que maneja son mas altos que los que mane-
jan otras pizzerias, pues ademas al vender en menor cantidad las charolas, ganan mas utilidad en la venta
a rebanada, el precio de las charolas si esta dentro del promedio de otras pizzerias.

Su mercado meta no depende tanto de la ubicacién del establecimiento, pues todos se encuentran
en zonas de medio a alto NSE, donde practicamente se maneja el mismo perfil de consumidor.

Generalmente las personas comen varias rebanadas debido a su tamano y caracteristicas, ademas
del antojo que causa probar tantos sabores como se pueda, las rebanadas cuestan $25 6 $27 pesos de-
pendiendo del sabor, por lo tanto, una persona con hambre, puede llegar a comer tres rebanadas en pro-
medio, a lo que se suma la bebida. Estos precios corresponden al tipo de zonas donde se ubican todas las
sucursales, pues las personas estan dispuestas a pagarlo, pero cuando se abri6 una sucursal en el Centro
Histoérico de la Ciudad de México, simplemente no funciond, pues las personas van de prisa, generalmen-
te en busca de algin producto o servicio, y los que van a convivir tampoco lo hicieron su favorito, pues
todos tienen muchas opciones mas baratas y diversas, lo cual deja ver que es un alimento que no funciona
en esa zona, pues su concepto es la idea gourmet, no como la competencia de esa zona, donde la idea es
vender pizzas baratas y grandes, el sabor y los ingredientes no es una prioridad.

La manera de promocionarse ha sido principalmente “de boca en boca”, pero han tenido amplias
recomendaciones en revistas y periodicos, se encontré ademas, su mencién en el sitio de internet Tri-
pAdvisor (www.tripadvisor.es) donde se posiciona en el sitio 514 de 881 restaurantes recomendados en la
pagina, ubicados en la Ciudad de México. Dicho portal es la mayor comunidad de viajeros del mundo,
donde se puede encontrar informacién y en general compartir experiencias. Los usuarios ponen su opi-

80



capitulo tres

nién de un determinado lugar, donde se encuen-
tran desde museos hasta calles, la comentan y los
demas miembros la pueden calificar de acuerdo a
su experiencia en el lugar; Pizza Amore ® es un lu-
gar recomendado por su original manera de servir
un producto de calidad de manera “informal”. Los
extranjeros también la han encontrado llamativa
y aplauden la buena actitud con la que trabaja el
personal y describen a las personas que van como
“jovenes y muy amigables”.

También se promocionan por volanteo en
la zona cercana a cada establecimiento, siendo
excepcion de esta practica los que estan en plazas
comerciales. La publicidad que llega a las casas u
oficinas es un menu, impreso en papel reciclado de
alta blancura y dimensiones grandes. Ese mismo
ment lo regalan en todas sus sucursales. No se ha
encontrado publicidad en espectaculares o medios
como la television y el radio.

No cuentan con ninguna publicacién peri6-
dica de comunicacién externa. Y aunque tienen
presencia en las dos redes sociales mas importan-
tes, no es su principal medio de difusion.

4. Ubicacion y/o puntos de venta:

Cuentan con 15 establecimientos en la Ciu-
dad de México: Condesa Michoacan (mini) , Zona
Rosa, Cibeles (Colonia Roma), Condesa Sonora, El
Chamizal (mini), Del Valle, Interlomas, Av. Toluca,
Perinorte, Plaza Carso, Santa fe Samara, Polanco,
Prado Norte, Pabellon Cuauhtémoc, Altavista, las
sucursales “mini” tienen un menu reducido, pues
venden Unicamente pizzas en charola, rebanada,
bebidas y algunos postres, mientras las sucursales
mas grandes venden pasta, ensaladas, café y cerve-
za, ademas de la pizza.

En las dos sucursales de la Colonia Conde-
sa y en la de la Zona Rosa, el horario se amplia
hasta las 5:00 hrs., aumentando la produccion y la
ganancia; por ser zonas de gran movimiento noc-
turno, el consumo aumenta significativamente, hay
horas donde se vende incluso mas que en el dia.

En cada lugar, hay dos personas encargadas
exclusivamente de preparar los alimentos, otra que
cobra y facilita las bebidas y en el personal que lleva
la comida a domicilio, que va de una a tres perso-
nas, ademas del gerente. El organigrama depende
mucho de la capacidad de la sucursal, en sucursa-
les con poca demanda de espacio para comer en
el interior pero gran demanda a domicilio, como
Prado norte, hay significativamente mas repartido-
res que en sucursales como Condesa Michoacan,
donde practicamente todo se vende directo en el
mostrador.

Como empresa dedicada a la venta de ali-
mentos, su canal de distribuciéon es el mismo de
consumo, cada sucursal hace la produccién de pi-
zzas que vendera. Al igual que los demas estableci-
mientos de comida rapida y gourmet, la ambienta-
cién es un elemento importante, donde debido a la
estancia corta de las personas se debe de transmitir
la mayor cantidad de informacion visual posible
en poco tiempo.

5. Ambientacién:

La ambientacién de Pizza Amore ® hace
referencia a un tipo de cocina moderna, pues con-
trasta materiales como la madera y el vidrio, la ilu-
minacion que hay dentro del area donde se prepa-
ran los alimentos es muy buena, se ve claramente
como las personas la preparan, dificilmente esta
area se presenta fuera de la vista del cliente, donde
ademas se ve a las personas trabajar muy a gusto,
solo usan un mandil blanco, negro o rojo y un go-
rrito (de los mismos colores) para evitar el cabello
en los alimentos. Al ser un lugar donde se vende el
producto italiano mas famoso del mundo, la am-
bientacion responde, como en casi todos los casos,
a este tipo de decoracion, donde se hace alusion a

81



los campos de la region Toscana con sus vifiedos y casitas tipicas y al
arte, entre otros motivos.

Pero en los establecimientos de Pizza Amore ® no se emplean
elementos tan decorativos, se buscoé que la decoracion fuera princi-
palmente funcional. El mobiliario interno y externo, es de madera,
y las paredes estan pintadas de rojo, no presentan ningtn tipo de
recubrimiento tipo piedra, ni se ven pinturas o murales por todos
lados. Los tinicos colores que se usan en absolutamente todo son el
rojo, el negro y el blanco. El tnico color que se ve ademas de esos tres
es el color amarillo propio de la madera, el cual también se emplea
para pintar algunos otros detalles. Es practicamente imposible ver un
color distinto a estos en algtn elemento relacionado con la marca, y
hasta el momento, no se encontré ningn elemento que refute dicho
argumento, y la decoracion es visualmente muy limpia y sencilla.

6. Productos:

Productos tangibles Productos intangibles

La pizzeria, ambientacién Conciencia ecoldgica

Pizzas Internet inaldmbrico
Otros alimentos, €j. pastas Tolerancia al acceso con mas-
153. Ejemplo de barra principal. Bebidas cotas

Producto Rango de precios

No en todas las sucursales venden cerveza, el café se incluyo a

Pizza rebanadas  $21-$27 ultimas fechas y es marca Lavazza, que es mundialmente reconocido
Pizza charolas $120-$140 por su buena calidad. Es extrafio que se incluya en el ment, pero si se
Pastas $65-75 toma en cuenta que su clientela ha demostrado reaccionar favorable-
Ensaladas $37-41 mente ante sabores nuevos y mezclas poco comunes, se entiende que
Postres $7-$18 lo disfruten, pues ademas Pizza Amore ® tiene una clientela joven
Cafés $18-$23 que suele tomar café para mantenerse mas activa, principalmente
Cerveza $28 cuando el consumo es de noche.
7. FO.D.A.:
FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS

- Se encuentra

- Tienen un concepto
innovador, un producto
muy conocido

- La integral aplicacion
de los colores

- Responsabilidad
social

- Buen sabor

- Los constantes nuevos
sabores de pizza

- Lenguaje

familiar

en zonas bien
desarrolladas
econdmicamente

- Enfra al mercado con
la venta unitaria

- Afrae clientes a altas
horas de la noche

- Compite con
opciones igual de
rdpidas, manejando
una calidad

superior

- Espacios reducidos,
no tan llamativos por la
dimension

- Muy poca variedad
de productos en las
sucursales mini

- Sus precios

- Poca promocioén

en medios masivos

o de mayor

impacto

-Mal manejo por parte
de los franquicitarios,
lo gque dana la imagen
de todo el corporativo
- El cliente necesita
gastar una mayor
canfidad de dinero
para quedar satisfecho
- Combinaciones
innovadoras pero se
cree que el producto
es mds caro de lo que
es en realidad
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b) Analisis de la identidad grafica

PIZZA
AMORE

NOMBRE PIZZA AMORE
ANO 2009

1. Clasificacion:

Se presenta una identidad clasificada como Corporativa pues representa a una empresa privada
inmersa en el ambito comercial; sin embargo no solo la representa, también se encuentra en la comu-
nicacion, el entorno y sus acciones, esta aplicacion integral la hace ser corporativa, esta presente en los
elementos tangibles e intangibles de la empresa, a diferencia de otras pizzerias donde el logotipo solo se
ve (a veces en un solo color aunque tenga mas) en las cajas de pizza, pero no tiene ninguna relacién con
elementos como los uniformes, la ambientacion de lugar ni en elementos de comunicaciéon, como volan-
tes 0 menus, que generalmente tienen un disefio comun que puede ser utilizado por otro restaurante y
solo le incluyen en logotipo.

2. Descripcion del signo lingiiistico de la identidad grafica de Pizza Amore ®:

Como se explicod en el capitulo dos, hay identidades que solo integran dos signos de los tres que
generalmente se usan, esta identidad es la mezcla de logotipo-color, sin el uso de un simbolo o icono, pero
aun asi es una identidad eficaz.

Se uso6 el signo con mas capacidad de explicitacion: el logotipo, que al ser informativo del nombre
de la empresa se vuelve un elemento visual fuerte, por no ser representativo y que adquiere mucha fuerza
por componerse del elemento verbal basico en la comunicacién: las letras. Representa literalmente el
sonido fonético de la marca; es facilmente legible y visible, al presentar coherencia entre el nombre y el
significado, tiene brevedad al usar solo dos palabras y se observa facilmente, lo que lo hace sencillo de
recordar y la palabra amor atin siendo un recurso que siempre se usa en todos los contextos es altamente
sugestivo y sigue causando fascinacion.

Al comparar el nombre con los nombres de otras pizzerias, se observa como muchos también usan
su nombre en italiano como: Bellania, Piola, Pizzicotto o Fillio Zechinni, que casualmente son estableci-
mientos ubicados en las mismas zonas que Pizza Amore ® y no a mucha distancia, hay una pizzeria que
se mueve rotativamente en la colonias Roma y Condesa y maneja un estilo y sabor muy parecido al de
Pizza Amore ®, se llama PizzAndLove (pizza y amor).

83



Al ser un alimento de origen italiano se justifican estos nombres, caracterizados por la facil lectura
al no ser palabras tan complejas y cortas, la pizza de estos lugares es en general: gruesa, panosa y con
sabores muy clasicos, donde se llega a hornear en hornos de lena y en un ambiente de aire “bohemio” y
mas tradicional, a veces acompanada de una botella de vino.

Con lo que se deduce que el nombre en italiano es el mas comuan en el negocio de las pizzas; y por
otro lado queda clara que la estrategia es enlazar el denominativo (pizza) con un sentimiento (amor) lo
que explica por qué se usa un logotipo (designativo) mas el color (emotivo). Pero todas estas cualidades se
obtienen por varios componentes, uno de los cuales es la implementacion del estilo Paloseco, que se uso6
con trazos gruesos y bastante geométricos; lo cual expresa sencillez. Al no tener remates por ser de este
estilo tipografico, hace que refleje una marca visualmente muy moderna, aplicada a un concepto que es
muy distinto a la manera tradicional de comer pizza, es un sistema innovador.

Llama la atenciéon de manera fuerte y sélida con un excelente nivel de legibilidad. Al tener un peso
mayor es adecuado para aplicarse en materiales diversos y en cualquier escala como las cajas de carton
de las pizzas, el bordado de los uniformes, las gorras y en general en todos los soportes. (figura 155)

Al estar escrito en altas, conceptualmente indica ser una empresa mas grande que las demas, por
ser menos ordinaria; hace alusiéon a un gran tamafio, que no es el tamafio de su producto, sino a la gran
calidad que tiene. La palabra pizza es 12% mas alta que la palabra amore; al tener un color con legibi-
lidad mayor, se observa como la palabra principal del logotipo, que en conjunto se interpreta como un
bloque de informaciéon unido, no se perciben aisladas las dos palabras, sino como un conjunto, lo cual se
refuerza al tener invisiblemente una composicion rectangular:

Es muy probable que dicha composicion de base geométrica, ayude a reforzar la impresion del
esmero que se tiene en la preparacion de los alimentos, ademas de una calidad estable y sin variantes de
sabor de sucursal a sucursal, lo cual es fundamental al tratase de una cadena de franquicias.

Esa estabilidad es la misma que se han propuesto mostrar a los inversionistas interesados en el
concepto, quizas el logotipo al ser un poco rigido, requiera en un tiempo tener algin rasgo que lo haga
mas amigable, pero hasta ahora, refleja el momento exacto por el cual estd pasando la empresa, en el
cual lo mas importante es lograr un posicionamiento muy fuerte, pues no solo esta en su objetivo atraer
a mas clientes, sino lograr apertura constante de nuevas sucursales, y para ello necesitan proyectar una
imagen muy bien plantada, equilibrada y estable donde su fuerte es la calidad y el sabor, todo esto se
complementa con el signo cromatico elegido.

84



capitulo tres

3: Interpretacion y analisis del uso del color
en la identidad grafica de Pizza Amore ®:

FUNCION FISIOLOGICA DE LA IDENTIDAD GRAFICA

Nivel de atraccién de la identidad grdfica:

De muy bueno a exclente
ARMONIA EMPLEADA
Neg’ro Esquema monocromdtico
con matices

Rojo

Denominado como rojo:

- OSCUro
- quemado
Pared ex‘rgarior
de larefina ~
. Observador

esténdar de 10°

Pared exterior de
la retina . .

El color rojo protagonis-

La ilustracion muestra cdmo se visualiza un objeto desde la parte pos- ta es un matiz bastante
terior de la pared retinal; el que la identidad grdfica de Pizza Amore saturado, con un grado
sea faciimente apreciada, responde a que el color negro es perci- inexistente de luminosi-
bido por los bastones y el color rojo por los conos, estimulando asi dad, lo cual explica que

ambas células fotoreceptoras. no refleje luz.

La identidad en su entorno:

La vision de este logotipo se logra por la atencién en conjunto y luego como elementos separados,
al establecerse en lugares con movimiento comercial, el logotipo siempre estd en un contexto donde las
personas también ven otros restaurantes que aunque venden distintos tipos de comida, siguen compitien-
do por la atencion de las personas; esto es una oportunidad para estar cerca de las ellas, pero implica el
reto de no pasar desapercibido en medio de tantos estimulos emitidos, dentro de los cuales el logotipo
de Pizza Amore ® se logra distinguir por negarse a estar de manera igual a la mayoria de la publicidad,
llena de colores saturados y llamativos, lo cual no siempre implica buena visibilidad, esto a pesar de ser
un recurso usual, no es la estrategia que usa esta empresa, que mas bien busc6 una manera de distinguirse
como diferente, de calidad y siempre innovando. En el mostrador donde se venden las pizzas, la variedad
de sabores y mezclas es un punto a favor que da por resultado una variedad cromatica, el ojo registra la
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armonia y el cerebro genera la secrecion de saliva y el jugo gastrico, provocando el apetito, ademas de
que el olor que emiten los hornos es definitivamente lo que mas atrae, sin necesidad de analizar mucho
los sabores, las personas lo huelen y saben que sabe bien, lo desean.

Las sucursales no tienen buena iluminacién; pues al ser lugares por lo general muy estrechos solo
tienen una fuente de iluminacion natural, que suele ser la entrada y casi no agregan fuentes de luz artifi-
ciales, esto contribuye a que los estimulos duren menos tiempo, a esto se agrega que los recubrimientos de
las paredes de los establecimientos son muy opacos, por lo que no reflejan la luz, las luces que se integran
al ser amarillentas, crean una atmosfera mas calida. (figuras 157, 158)

FUNCION PSICOLOGICA DE LA IDENTIDAD

GRAFICA
RESPUESTAS ASOCIADAS POSITIVAS RESPUESTAS ASOCIADAS NEGATIVAS
DEL ROJO DEL ROJO
Rico Serio

Elegante Pasivo (rojo “quemado”)
Refinado Ambiguo

Maduro Sumiso

Exquisito

Selectivo

RESPUESTAS ASOCIADAS POSITIVAS RESPUESTAS ASOCIADAS NEGATIVAS

DEL NEGRO DEL NEGRO
Poderoso Oscuro
Elegante Pesado

Bdsico Rigido
Clasico Temor
Fuerte Deprimente
Misterioso llegal
Atrevido Violento
Atento Estrecho

El simbolismo del color negro:

El logotipo se usa en todas las combinaciones que sean posi-
bles siempre con tnicamente tres colores: negro, rojo y blanco. (fi-

guras 159-161)

El negro sobre el blanco da una muy buena visibilidad de cer-
ca, apenas superada por el negro sobre el amarillo, por su parte el
rojo sobre el blanco también se lee bien.

Da a la misma, un aire de poder y elegancia, lo que comunica
el uso de productos gourmet, mundialmente se ha visto como los
productos representados o envasados en color negro manejan una
calidad superior, pues el negro al ser la negacion, se niega a entrar en
el mundo del color, se muestra a otro nivel, en el nivel de los exclusivo
y lo exquisito.
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El simbolismo del color rojo:

Los alimentos pertenecientes a una marca de color rojo, se perciben con un muy buen sabor y
apariencia, pues muchos alimentos al ser cocinados u horneados se tornan rojizos, ademas de existir una
cantidad importante de alimentos rojos con buen sabor, como la carne, las manzanas, los jitomates y un
largo etcétera.

El color sirve para identificar al producto porque la pizza lleva una salsa roja exactamente el rojo
que usan en el logotipo, lo que genera en el comensal la conciencia de su origen en el tomate rojo.

El rojo, aporta un alto grado de identificacion con los empleados, pues al estar relacionado con la
“actividad” y el “movimiento” apoya y provoca que tengan una actitud incluyente y activa, donde pue-

den crecer personalmente, lo cual es algo que constantemente buscan en la empresa.

Un punto que amenaza al logotipo es cuando se usa sobre fondo negro. Mientras la palabra pizza
se lee mejor que sobre fondo blanco, el rojo se lee mal y se desvanece:

PIZZA
AMORE

El color rojo, aunque se pierde un poco, luce agradable, esto pasa porque aunque parezca contra-
dictorio, se vuelve mas legible especificamente con los colores blanco y negro, pues si se hubiera utilizado
un color “vivo” habria resplandores mutuos, por lo tanto menos nitidez.

YL L F
UJ )H L/ y //,\ \\
e Yy &y K \
I g

MO

En el simbolismo, el rojo es el color mas antiguo; es mas antiguo que el origen del alimento que en
este caso representa:
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El rojo le aporta vitalidad y estatus al logoti-
po; al ser usado mucho tiempo Gnicamente por la
nobleza, y al representar todas las acciones movi-
das por la pasion. El rojo es por excelencia el “color
del amor”, pero es muy peculiar que en el logotipo
original y en su variante, el acorde sea el del amory
el del odio respectivamente, pues al afiadir blanco
a un logotipo se resaltan las caracteristicas positivas
y da una buena imagen, contrario a lo que pasa
cuando se combina con negro, lo cual resalta los
atributos negativos y la imagen se ve afectada. Ya
que con base en la psicologia del color, cuando a
un acorde se agrega blanco tiene cualidades positi-
vas y con negro negativas.

Funcionamiento del color a nivel
empresarial en la identidad:

El logotipo evidentemente sélo esta dirigido
a personas jovenes. Pues su acorde sin brillo rojo-
negro, donde el negro es el primero que se ve, no es
el favorito de las personas mayores pues mientras
mas edad tienen, se inclinan por colores claros o en
tono pastel.

El signo lingtistico del logotipo ayuda a que
esto se perciba totalmente diferente, donde el negro
se relaciona con lo moderno, da paso a la funciona-
lidad, la cual es una caracteristica que ha marcado
la manera de operar de la empresa.

Es un logotipo con un sistema de ordena-
miento evidente y con jerarquias marcadas por el
tamario de la letra y el color de las palabras, donde
pizza es principal. Es un logotipo estatico que se
pronostica debera redisenarse en el momento que
la empresa esté mejor posicionada, y deba reflejar
valores como la amistad, la amabilidad y la tole-
rancia, es decir, marcar una tendencia a crear una
relaciéon mas afectiva con los clientes, dichos valo-
res ya los tienen, pero no son prioridad, el logotipo
no refleja esa tolerancia, es rigido.

El acorde de la identidad grafica:

Al hablar del logotipo “original” (negro y rojo
sobre blanco) y no de sus variantes, se observa que
la combinacién resulta agradable visualmente, lo
cual no pasaria si tuvieran igualdad de tono, pero
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no es el caso. Ambos colores logran el impacto en
el receptor y mejoran la legibilidad e identificacion
del producto.

A pesar de no tener luminosidad se sabe que
¢ésta no fue necesaria para llamar la atencion, pues
se explotd el recurso del contraste entre el color y
la forma (la forma propia del logotipo).

Definitivamente su estilo es global, empezan-
do por el nombre. La palabra amore (amor) ad-
quiere una fuerte significacién al ser de color rojo.

Con esto se determina que el logotipo es per-
ceptible en su forma original y la variante, siendo
ésta la que mejor mayor impacto tiene, posee va-
lores de contraste que no permiten su adecuada
visibilidad en condiciones de luz variables: en la
variante se pierde la palabra amore, y si se ve en
condiciones de poca luz, llega a parecer que es de
color café. Ambas versiones de aplican muy bien
en todos los soportes, y por medio de todos los me-
dios de reproduccion.

9920 9838
LOMAS DE CHAPULTEPEC

Su acorde no es facil de interpretar, tiene
una gran carga simbolica y diversas interpretacio-
nes, las cuales coinciden en identificarlo como una
marca que parece muy moderna, activa y dinami-
ca. Refleja un sabor fuerte, definido y selectivo, que
es exactamente como lo perciben los clientes.
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El negro simboliza a nivel interno la distin-
ci6n de la empresa donde trabajan, no es una piz-
zeria donde se hagan las pizzas con los ingredientes
baratos y en producciéon masiva, cuidan cada de-
talle y al ser estilo europeo les da la responsabili-
dad de hacerlas mas ricas que las demas, el negro
también es una herramienta de control que marca
la pauta, en la que no se pueden salir de los estan-
dares de calidad.

Al ser un color de apariencia dura, los obliga
a resolver los problemas de manera unida, eso es,
los incita a cooperar, pues al ser simbodlicamente
objetivo, los hace reaccionar de manera racional y
responsable ante los conflictos que puedan surgir;
el blanco representa el orden que debe mantener-
se en cada aspecto, desde los procesos de prepara-
cién de alimentos, hasta en los establecimientos, de
igual manera, refuerza la expresiéon emocional y la
motivacién para ellos, pues propicia que se sientan
en confianza y se relacionen mejor, el blanco es el
elemento neutralizador entre el rojo y el negro, si
este color no estuviera presente los colores serian
demasiado pesados e intensos; que aunque se usan
mucho, encuentran un balance con el blanco, que
aporta tranquilidad y sentido de limpieza, ligereza
y orden. Si se observa como interactiian los em-
pleados, se nota ese balance entre actitudes dina-
micas, responsables y flexibles, que por las mismas
dimensiones pequenas, son vistas por los comensa-
les, quienes muchas veces también las adoptan, es
una manera de comunicarse que surge de manera
muy natural.

El mercado meta de Pizza Amore ®:

El mercado meta de Pizza Amore ®, los ni-
veles C+ y C, tiene un ingreso que va de los $98,
500 a los $13, 500 pesos y esta constituido por ho-
gares con una estructura familiar aun tradicional,
donde predomina el hombre como jefe de familia,
sin embargo en sus clientes se observan hogares
unipersonales, uno de cada 12 aproximadamente.

Repentinamente hay presencia de clientela
de NSE A/B, pero en menor proporcion.

Comportamiento de consumidores
respecto a Pizza Amore ®:

La necesidad fisiol6gica de satisfacer el ham-
bre lleva a la persona a buscar un lugar donde
conseguir comida, los clientes de Pizza Amore ®
acuden principalmente para satisfacer esta necesi-
dad, siempre y cuando estén cerca de algun esta-
blecimiento, por lo tanto estan fuera de casa, o lo
planean como actividad de convivencia con otras
personas.

Tener la necesidad
fisioloégica de
satisfacer el hambre
lleva a la persona a
buscar un lugar donde
conseguir comida

A diferencia de la empresa analizada ante-
riormente, aqui se observa una mayor necesidad
basica. Por pertenecer a dichos NSE's las necesida-
des de seguridad estan resueltas; al salir a bailar o a
un bar con sus amigos o compaiieros, la necesidad
imperativa es la de pertenencia, donde son basicas
las relaciones del individuo con estos grupos; en
determinado momento el mismo desgaste lleva a
tener hambre y se busca un lugar que facilite seguir
desarrollando dichas relaciones.

Pizza Amore ® al tener una identidad, am-
biente y calidad solida y altamente identificable
hace sentir a las personas unidas a ¢l, e indirec-
tamente unidas a las personas con las que estan,
quienes usan el pretexto de tener hambre para pa-
sar a comer o cenar algo rapido, y disfrutar un mo-
mento mas para estar juntos.

Por ser un lugar pequefio propicia un trato
mas cercano y personal entre las personas, quienes
refuerzan su aceptaciéon por personas semejantes
a ellos; tanto en la forma de vestir, de pensar y de
actuar. Usan el mismo lenguaje y modas. Donde el
denominador comun es que les interesa lucir bien
ante los demas.

89



La pizza se ha convertido en una comida rapida internacional, con un origen europeo es logico
que sea un alimento que puede llegar a ser excluyente por la manera en que se prepara el producto y la
imagen que proyecta el lugar, como su identidad grafica, la cual denota si es elegante, informal o hasta

barata, dependiendo de sus signos.

-

- [}75 N ”
itablianpizza

try the best pizza in the world

Un lugar igualmente pequefio pero no tan
sobrio, parecera de una pizza mas barata y atrae
a otra clientela, quienes se sientan intimidados por
un lugar con pizzas que se venden en rebanada,
muy delgadas y con una imagen impecable....eso
suena muy gourmet.

Pizza Amore ® inmediatamente se identifi-
ca con personas que buscan distinciéon y calidad;
como menciona su fundador, pueden ir por unos
tacos o por unas pizzas, ambos les quitaran el ham-
bre, las dos opciones saben bien, pero no es lo mis-
mo ir a comer unos tacos que ir a comer una pizza,
el origen y forma gourmet resuelve de inmediato
esa necesidad de Estimacion, generando la inigua-
lable sensacion de sentirse importante y sobre todo,
diferente a los demas.

El necesitar mas dinero para satisfacer sus
necesidades y poderlo pagar, en una buena zona de
la Ciudad de México, satisface momentaneamente
el deseo de lograr éxito, los hace sentir reconoci-
dos por los demés, mientras otros, al ver la relacién
precio-tamano, simplemente se van. Por ser reba-
nadas muy delgadas y de mayor calidad, se pueden
catalogar como mas “saludables”, elemento que
agrega un valor para las personas que cuidan su
salud, pues muchos clientes tienen muy en voga ese
tema, ponen atencion al aspecto fisico y una pizza
de esas caracteristicas es algo que ven bien consu-
mir, la mayoria de sus clientes son delgados.

Por lo que coinciden con la intencién que
tienen sus clientes de comer, dentro de todo, de
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manera saludable. Aqui no se ven expuestas nece-
sidades de Autorrealizacion, se ve una mezcla de
necesidad Basica, seguida de la de Pertenenciay de
Estimacion. No es, a diferencia del café, un pretex-
to para pasar el tiempo y convivir, pues cualquiera
pide un café o un té atn sin tener hambre o sed,
pero dificilmente van a un lugar donde venden pi-
zzas s1 no tienen hambre.

Mas bien es un lugar donde se satisface la
necesidad primaria y de paso las de Estima y Per-
tenencia, no al revés. La segunda necesidad invo-
lucrada aqui, es la de Pertenencia, pues el tipo de
personas es muy definida...disfrutan de conciertos
de musica independiente o de visitar lugares atn
no muy conocidos, se mueven en un ambiente un
poco mas “intelectual” o cultural.

Este sentido de pertenencia se identifica
ampliamente en el logotipo, porque se interpreta
como algo selecto y con un sabor muy “gourmet”.

La palabra amore en italiano, definitivamen-
te le aporta estatus, dificilmente una persona con
escolaridad minima la pronunciaria con seguridad,
aunque la lea facilmente, la reconoce como ajena,
es probable que lo pronuncie inseguramente, pues
aunque una persona dentro del target de Pizza
Amore ® no sepa italiano, tiene la nocién de como
se pronuncia.

Generalmente la idea de compartir los ali-
mentos con alguien crea un lazo afectivo, pues es
un momento que se disfruta de gran manera, el
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color rojo y la palabra amore refuerzan simbolicamente este sentimiento, tanto entre las personas, como
de ellas hacia la marca.

El signo cromatico del logotipo evoca los sabores fuertes, salados y buenos; que vienen de un ser-
vicio formal y distintivo, que genera una relacion estrecha, con un acorde tan clasico que se recuerda
facilmente y no pasa de moda; como la buena comida, la cual no pasa de moda ni se olvida.

3.3.3. Proceso de evaluacion

Relativo a la identificacion

Relativo a lo em

presarial

Relativo a la funcionalidad

PIZZA Nivel de Nivel de Capacidad de | Funcionamien- Aplicacién de Su
identificacion identificacion representar los to atemporale | laTeoriay la funcionalidad
AMORE con el rubro al con el valores de la indirecto en la Psicologia del se cataloga
que pertenece: | consumidor: empresa: identidad: color: como:
BUENO / A ® ® ] ] L ]
LIMITADO / A
DEFICIENTE

3.4 Anadlisis de la identidad grafica de:
La Jaboneria ®

3.4.1 Proceso de identificacion

La Jaboneria ® es una empresa legalmente constituida con una cantidad de trabajadores variable,
pues sus productos se venden en kioscos y tiendas, pero no supera los 100 empleados.

Se dedica a la fabricacion y venta de jabones artesanales a base de aceite de oliva y glicerina, tam-
bién complementariamente venden accesorios para el bafo.

La empresa empez6 a operar en el afio 2007 y fue durante mediados de 2008 y el primer semestre
del afio 2009 que Jaboteca, S. A. de C. V. resolvi6 operar a fin de perfeccionar el modelo de Negocio en
sus aspectos operativo, de diseno, comercial y financiero, con el fin de iniciar el desarrollo del programa
de franquicias. Con lo cual se observa como han mantenido un crecimiento a corto plazo, donde su tipo
de producto los posiciona en el mercado de los cosméticos, que son un producto de consumo cotidiano y
el escenario tendencial apunta a que el sector se mantendra con tasas de crecimiento superiores a las de
la economia mexicana. Esta tendencia, se ha dado porque gran parte de los productos de esta industria
se consideran parte de la canasta basica.
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“..La industria de los cosméticos es bastante exitosa, ya que tiene que ver en el
dia a dia de las personas. Como productos de consumo, tienen la gran ventaja de
que contribuyen a la economia de manera importante precisamente porque este

consumo no disminuye...”
Ferenz Free

Director general de la firma de consultoria en negocios y franquicias Feher & Feher

3.4.2 Proceso de recopilacion de
datos

a) Investigacion y recopilacion
de datos de la empresa

1. Descripcion y origen:

Conscientes del gran auge que ha tomado el
segmento de salud-bienestar en la poblacién mun-
dial, desarrollaron un negocio dedicado a la comer-
cializacion de jabones elaborados a base de aceite
de oliva y glicerina en presentacion de barras, con
productos naturales frutales, florales y vegetales, asi
como accesorios para el bafio elaborados a base de
fibras naturales como ixtle y henequén y exfolian-
tes a base de sales del Himalaya.

Como franquicia el concepto se puede ven-
der en una plaza comercial de la Republica Mexi-
cana o a nivel internacional, o si se cuenta con un
negocio o establecimiento y se esta interesado en
vender el producto, se puede ofrecer por medio de
su modelo de negocio llamado “Shop in Shop”,
donde se introduce un exhibidor o un display en
el lugar con la linea de La Jaboneria ®; otra op-
cion de venta es el Programa de Representantes,
que 1nvita personas interesadas a incrementar sus
ingresos con la venta de la linea entre su circulo de
amistades y conocidos.

La venta individual siempre ha sido una par-
te importante, pero con la idea de capitalizar mas
la marca se busco en los hoteles y spas un canal de
venta mayor.

A estos clientes se les ofrece la opcion de ma-
nejar jabones en tamanos desde 20grs. (tamafo es-
tandar de los jabones en hoteles y spas) asi cuando
un cliente acuda a su tratamiento, en cada sesién
disfrutara de un jabon con diferentes propiedades, se
puede usar uno por cliente y hay menos desperdicios.
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La idea es crear una cartera sélida de clien-
tes, donde la estrategia es facilitar el acceso a los
productos, haciendo uso de diferentes canales de
distribucion. Esto ha posicionado mas rapidamen-
te la marca y ha permitido dar a conocer la cali-
dad que maneja, poniendo mucha atenciéon en la
calidad de los ingredientes y los procesos para su
elaboracion.

También venden los productos por medio de
venta directa, al contactarlos por teléfono, mail o
facebook, si el monto es mayor a $200 pesos no
se cobra el envio y ademas se entrega en la casa o
negocio del cliente.

Hacen pedidos especiales para eventos
como bautizos, bodas y cumpleafios

Pertenece al mercado cosmético y de pro-
ductos de belleza, que en México esta valuado
en unos US$7,000 millones, ubicandolo como el
tercero mas grande del continente —sélo después
de EE.UU. y Brasil—, segin datos de la Camara
Nacional de la Industria de Productos Cosméticos
(Canipec). Lo cual lo hace un negocio muy reditua-
ble en el pais, donde al ofrecer un producto de uso
diario, tiene en valor agregado al funcionar bajo
una filosofia medioambiental, este tipo de produc-
tos cada vez se consumen en mayor cantidad, por
lo que se prevé el crecimiento de la marca.

Actualmente la mayor parte de la produc-
ci6on de jabon es de manera industrial, lo que ha
permitido bajar los costos y que muchas personas
accedan a un producto que antes se consideraba
un lujo exclusivo.

La produccion artesanal de jabon esta des-
tinada a crear jabones especiales y diferentes, con
aromas y colores vivos y tnicos, para que no sélo
sean objetos de limpieza, sino de cuidado de la piel,
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gracias a las propiedades naturales que cada ingre-
diente empleado en la elaboracién del jabén apor-
ta, cada jabon se registra en la Secretaria de Salud
para su fabricacion.

El jabon (del latin tardio sapo, -Onis, y éste
del germanico: saipon) es un producto que sirve
para la higiene personal y para lavar determinados
objetos. En la actualidad también se emplea para
decorar el cuarto de baro, lo hay en pastilla, polvo
y liquido. Es uno de los elementos mas utilizados
para la higiene y limpieza personal, quizas el mas
basico y necesario, que fue creado artificialmente
por el hombre a partir de diferentes elementos, hoy
es posible encontrarlo en una amplia variedad de
colores, tamanos, aromas y formatos. Para elabo-
rarlo se deben mezclar dos elementos principales,
uno alcalino y uno graso, a los que se puede agre-
gar aditivos tales como colorantes, aromatizantes e
incluso objetos decorativos que puedan desgastarse
con el agua mientras se utiliza el jabon. Los jabo-
nes han estado presentes por mucho tiempo junto
al ser humano, muchos registros escritos hablan de
objetos similares al jabon actual en civilizaciones
antiguas de Egipto, Sumeria y Arabia.

El pasadoy el presente estan dentro de la filo-
sofia de la empresa, quienes definen a La Jaboneria
® como un espacio en donde se encontrara una
gran variedad de jabones artesanales, elaborados
con diversos productos naturales que despertaran
la intimidad y sensualidad de la persona, a través
de su aroma, textura y consistencia. Se remontan a
la época de la gran cultura egipcia en la que ya se
usaba un producto jabonoso a base de agua, aceite
y ceras vegetales o animales con sales alcalinas.

La empresa brinda un producto que es muy
similar al que existia en el siglo VII en la ciudad
italiana de Savona, donde se empez6 a elaborar
un jabon de aceite de oliva que también hacian los
musulmanes.

Quieren que el momento del bafio sea para
las personas un “rito purificador” que ha estado
presente en todas las culturas, desde el bautismo
cristiano hasta la inmersion en las aguas de Gan-
ges y que ha recorrido las termas romanas, el ha-
man de vapor de los arabes y los bafios turcos de la

Edad Media.
2. Ubicacién y/ o puntos de venta:

Los valores con los que funcionan son la in-
tegridad, el trabajo en equipo, la comunicacion y
la disciplina. Sus productos se pueden encontrar en
los siguientes puntos de la Republica Mexicana y el
extranjero:

Il Liverpool

Insurgentes
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Exportan su linea a Alemania, donde se vende en la tienda
Luna Viva, la cual se dedica a vender productos mexicanos en la
ciudad de Schorndorf. Para Luna Viva es un honor contribuir a la
difusion del enorme valor cultural de México a través de un espacio
en donde se viva y redescubra la esencia, las tradiciones y la historia
de un pais grandioso y colorido. Los productos que venden surgen
como resultado del invaluable trabajo de seres que transmiten a cada
creacion sus suefios, creencias, sentimientos y esperanzas, logrando
exportar en si mismas lo mejor de México al mundo, la exportacion
se estos jabones a Alemania ha sido resultado de la misiéon en la que
trabajan dia a dia. (figura 172)

3. Mision y vision:

MISION VISION

Integrar una linea de produc-
tos para el bano consistente
en jabones naturales a base
de aceite de oliva y dlicerina,
accesorios de fibras naturales y
exfoliantes a base de sales del
Himalaya para comercializar
a través de canales de venta
que lleguen a un amplio sec-

Acercar el concepto de nego-
Cios y sus mejoras a cada vez
un mayor nimero de consu-
midores, mediante una estfra-
tegia de expansion en kioscos
propios, concepto “Shop in
shop” y un agresivo programa
de franquicias con alcance
nacional.

tor de poblacion interesada en
el cuidado personal, la salud y
bienestar.

4. Su mercado y su promocion:

En México, su mercado pertenece a los NSE A/B y C+, donde las mujeres son las principales
consumidoras, pero se ha observado que cada vez son las los hombres a quienes les llama la atencién el
concepto y se acercan, ya sea para su consumo o para un regalo. Ellos buscan principalmente aceites para
masajes relajantes o algo que puedan compartir con su pareja, mientras ellas (de 13 a 35 anos) tienen
predileccion por aromas frutales y perfumados, las mayores de 35 anos buscan aromas florales y mas con-
servadores. Las sales de bafio se venden mas durante la temporada vacacional, debido a que las personas
disponen de mas tiempo para si mismas.

Se observa que no ha sido una empresa que se promocione mucho, ni que tenga una estrategia de
alcance masivo o medianamente impactante. No tienen presencia en periodicos, revistas u otros medios,
tampoco tienen actividad frecuente en su perfil de Facebook, donde cuentan con 120 “likes” y tiene un
ano que no publican. Lo que hay son datos acerca de las propiedades de ciertos ingredientes, en fechas
cercanas a eventos como el 10 de mayo recuerdan que tienen sets de regalo e invitan a hacer pedidos di-
rectamente o ir a sus dos puntos de venta en el DF. Las cualidades que mencionan de cada producto, no
son exageradas ni tendenciosas, lo cual responde al apegado seguimiento del Codigo de Autorregulacion
y Etica Publicitaria de Productos Cosméticos (Codigo COSMEP), quien vela por el correcto acatamiento
a las normas éticas con fundamento en el buen servicio que la publicidad debe al consumidor, invita a
difundir las funciones propias de los productos, sin referirse a ellos como medicamentos y/o exagerar sus
caracteristicas o propiedades.
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5. Sus productOS' Producto Rango de precios

Jabones con aceite de oliva

Al ser jabones que se venden de manera individual, se identifi- $24 - $32
can porque todos llevan la marca en una etiqueta; los accesorios para Jabones con glicerina
el banio también. (figura 174). Su oferta incluye 55 productos, que se $24 - $32
clasifican en la tabla de productos y rango de precios. Los jabones Exfoliantes
de aceite de oliva son el producto estrella de La Jaboneria ® (figuras $114
175-177), también hay jabones de glicerina (figuras 178-180). Accesorios*

$34 - $144

Para no perder ninguna de las virtudes del aceite de oliva, se Sales de bano
elabora el jab6n a mano, en pequenas hornadas y utilizando el pro- $42
ceso de empaste frio, por el cual se garantiza la conservacion de vita- Sets de regalo
minas, sales minerales y fitoesterol. $85 en prom.

*Elaborados por indigenas en
Estos jabones aportan proteccion, suavidad, hidratacion, elas- 90190, bajo "Comercio Jusio.
ticidad y el efecto antioxidante y tonico de la piel; a la vez que sus
aromas y aceites esenciales despiertan y estimulan los sentidos

Para cada fecha especial del calendario, se cuenta con acceso-
rios que complementan los productos.

Cuentan con jaboneras hechas a mano con arcillas naturales
en proceso de secado a base de energia solar para evitar la quema de .
combustibles. 174. Esponja ixtlé cuadrada.

175. Limdén Primofiori. 176. Almendra de las rosas. 177. Miel, canela y avena.

&>
@@ o

178. Rosas. 179. Naranja angus. 180. Vino tinto.

La diversidad y el colorido son una constante en su linea de productos.
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187,188. Se observa su imagen y productos en Spas y Hoteles y su compromiso medioambiental, en su pdgina web.

FORTALEZAS

- Venden un producto
de uso diario, con gran
demanda

- Los colores de los
jabones son muy
llamativos

- Responsabilidad
social al usar productos
naturales y comercio
justo

- Variedad de jabones
- Alta calidad

- Precios afractivos

6. F.O.D.A.:

OPORTUNIDADES

- Pertenece a una
industria muy exitosa
en México

- Tiene varios canales
de distribucién

- Su produccidén no es
tan cara en relacién

a ofros productos de
belleza

- Tiene muchos jabones
disponibles fisicamente

DEBILIDADES

- Es un negocio con
poco fiempo

- No se ha posicionado
demasiado

- Compite con
jabones mds baratos y
comerciales

- No tiene una
estrategia de
publicidad

AMENAZAS

- Ser relacionado con
productos importados
y caros

- Proyectar una
imagen informal

- Tiene tantos jabones y
todos llamativos que el
cliente se confunde y
no sabe cudl es el que
mas le sirve

- La extensién de

linea de marcas muy
bien posicionadas,
con versiones de
jabdn orgdnicas y
artesanales
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b) Analisis de la Identidad grafica

NOMBRE

LA JABONERIA ®

AUTOR, ANO

ZIMAT DESIGN, 2007

1. Clasificacion:

Se analiza una identidad grafica clasificada
como una identidad Empresarial por pertenecer
a una empresa privada inmersa en el ambito co-
mercial. Su presencia publica no se ve muy de-
finida. Aunque sus productos son fieles a lo que
ofrecen, su imagen publica no va de la mano con
la filosofia que tienen. Este es un juicio un poco
duro, pues han generado programas de desarro-
llo para hacer crecer la marca, sin embargo para
tener cinco anos en el mercado no ha crecido
como se lo propusieron inicialmente, aunque es
una empresa que si mantiene un crecimiento. Es
decir, se han posicionado de manera lenta, atn
teniendo toda la infraestructura para hacerlo mas
rapidamente.

Al ser una identidad grafica empresarial,
refleja los rasgos de un negocio que no ha em-
pleado una estrategia publicitaria, por lo tanto la
necesidad inmediata que resuelve es la necesidad
de identificacion.

Esta necesidad es la principal, puesto que
no existe la necesidad de comunicaciéon, en donde
ya existe un ciclo de intercambio de informacion,
tangible o no, entre la empresa y el consumidor...
es decir, primero la persona “te ve”, después “te
habla” y al final “te recuerda”; lo mismo pasa con
esta marca, como no hay una estrategia de comu-
nicacion, el ciclo dificilmente llega al final, se que-
da en funcionar como “sello”, es decir, el cliente

[13

ve”, sabe que ese jabon lo hizo La Jaboneria ®
pero nada mas, no causa una relacién donde in-
terese “volver a ver” pues la empresa no ha crea-
do la estructura necesaria para que el cliente los
vea frecuentemente, y los empiece a recordar; por
ejemplo en el primer analisis (Cielito Querido
Café), se observé como la empresa informa cons-
tantemente de proximas aperturas, asi los clientes
se Interesan en conocerlas y van, a lo que se suma
que les regalan postales donde anuncian alguna
promocion; estan tan presentes y tan en contacto
con los clientes que estos empiezan a acostum-
brarse a estar cerca de la marca y su consumo
poco a poco empieza a ser parte de su rutina.

2. Descripcion del signo lingiiistico
de la identidad grafica de La Jaboneria ®:

La identidad de esta empresa es de carac-
ter designativo, informa el nombre: La Jaboneria
®, que expresa visualmente lo que literalmente
es: una tienda de jabones, en ese sentido es un
nombre claro, que la identidad grafica muestra de
manera exacta.

Las palabras La Jaboneria, tienen la inten-
cion de reflejar un caracter unico y diferenciador
de manera inmediata, al no ser una tipografia ca-
ligrafica, sino display. Al usar trazos que imitan la
escritura manual crea un mayor impacto e iden-
tificacion con las personas, quienes desde ahi ven
en sus rasgos una escritura que incluso se puede
parecer a la de ellos.
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Es una tipografia que funciona bien en los
soportes donde se usa, pues aunque el tamano lle-
gue a ser pequenio, jamas llega a serlo tanto que no
se pueda apreciar el logotipo, quien ademas gana
equilibrio visual al presentarse en una version re-
gular, pues una versiéon Light luciria perdida en un
fondo que seguramente la absorberia.

“La” es un pronombre personal indicativo
del sexo femenino singular, que al estar en minus-
cula, no indica una personalidad tan sélida como
la reflejaria al estar en altas, pero parece un ima-
gotipo muy amable, da la idea de ser una empresa
abierta y sin duda refuerza el caracter amigable
que tienen hacia al medio ambiente y el comercio
justo hacia sus proveedores. Las palabras que apa-
recen abajo: COLOR, AROMA Y SENSACIO-
NES, al estar en altas, sostienen bien la filosofia
empresarial, restan informalidad a “La Jaboneria
®”; pues al aparecer en altas y abajo, estan respal-
dando la calidad de lo que dicen, sin dejar duda de
la presencia de dichos atributos en los productos, es
un acierto que se presenten de esa forma, pues ha-
cen que el imagotipo parezca mas confiable y serio,
lo cual es basico al tratarse de un producto del que
se podrian poner en duda las propiedades que dice
tener, de igual manera si estuvieran en minuasculas
estarian presentes, pero no lo dejarian tan claro ni
reflejarian tanta seguridad.

La combinacion de letras altas y bajas hace
que la lectura del logotipo sea dinamica, haciéndo-
se menos estatica al usar una tipografia disefiada
especifica y inicamente para esta empresa.

3. Descripcion del signo icénico de la
identidad grafica de La Jaboneria ®:

La Jaboneria ® no es una empresa que utilice
un icono con el logotipo, sin embargo se le ha lla-
mado imagotipo; eso es basado en el hecho de que
s1 bien la forma que maneja no es un icono, pues
aislado no representa a la empresa, tampoco es una
envolvente, es un elemento que se suma al signo
lingiiistico y mejora la identificaciéon de la marca.
Es una imagen que no requiere ser leida, sino vista;
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hace que la identidad sea mas facil de visualizar y
la diferencia del entorno, y al ser empleada de ma-
nera recurrente, logra mayor preganancia.

|

Este elemento no puede ser definido como
una envolvente, pues en ¢l integra las palabras CO-
LOR, AROMA Y SESACIONES y se observa
como si puede llegar a ser identificado con la marca,
pues no es una forma que usen otras empresas dedi-
cadas a fabricar este producto, ni con esos colores.

Aunque no es un icono que represente a la
empresa, formalmente si aporta informacién gra-
fica que le da significados especificos diferentes a
una forma abstracta, circular o triangular.

Al tener angulos rectos, y ser una forma
geométrica, hace una referencia inmediata al equi-
librio. También refleja honestidad, la cual es basica
al ser una empresa del ambito del cuidado personal
donde es muy comun encontrarse con productos
“magicos” que prometen cosas que ademas de que
es imposible que cumplan, juegan con la fé de la
gente, pues finalmente el interés por verse bien tie-
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ne que ver con elementos como la autoestima de
las personas y el presupuesto que puede disponer
para invertir ellas mismas.

En una identidad que quiera posicionarse
como virtuosa, una forma rectangular es adecuada,
al igual que en otras empresas, donde interviene
un proceso especifico del que dependa la calidad
del producto, demostrar el esmero y dedicacion
que se tiene el ¢l, es muy importante.

Ademas, la forma puede relacionarse facil-
mente con la forma fisica de su producto, que casi
siempre es presentado en forma rectangular, pare-
ciera que es una etiqueta encima de un jabon.

192, 193. Es muy comun que el jabdn se distribuya
mundialmente en forma de barras rectangulares.

El imagotipo lingtisticamente comunica un
concepto donde se describe el producto que vende,
que se refuerza con el uso de la forma rectangular,
en el cual aparece dos veces, siendo una en pro-
porcion aurea, aporta un fuerte anclaje con la abs-
traccion de la forma de sus jabones, que al no verse
de manera representativa, permite su aplicacion en
productos diferentes, como los cepillos para banar-
se o los exfoliantes, dejando indirectamente el pro-
ducto estrella y principal presente. Como empresa
con muchos canales de distribucién, necesita tener
una identidad que no deje lugar a dudas de su pre-
sencia y calidad donde sea que se encuentre, este
caracter debe ser visible para los clientes y para los
interesados en una franquicia o un Shop in Shop,
dicha presencia estaria incompleta si la identidad
fuera monocromatica o si el signo cromatico que la
representara no fuera capaz de hacerla identifica-
ble, ni reflejara exactamente las fortalezas y carac-
teristicas de la misma.

—

.)qlboherrﬂ.

| COLOR, AROME ¥ SENYACIONTS I

194. El logotipo sin color. Parece ajeno a los jabones,
llenos de expresivos colores.

4: Interpretacion y analisis del uso del color
en la identidad grafica de La Jaboneria ®:

FUNCION FISIOLOGICA DE LA IDENTIDAD GRAFICA

Nivel de atraccion de la
identidad grdfica: /

Muy bueno

Blanco

Verde

Denominado como:

Purpura

|

Sus caracteristicas hacen que
sed identificado como: mora-
do, violeta o hasta rosa, pues
las personas lo nombran de
diferentes maneras.

- verde amarillo
- verde oliva
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ARMONIA EMPLEADA

Armonia de colores
complementarios
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FUNCION PSICOLOGICA DE LA IDENTIDAD
GRAFICA

RESPUESTAS ASOCIADAS POSITIVAS RESPUESTAS ASOCIADAS NEGATIVAS

DEL PURPURA DEL PURPURA
Sabor dulce Extravagante
Sutil Intranquilo
Elegancia Quisquilloso
Femenino Melancolico
Emocionante Artificial
Unico
Creativo

RESPUESTAS ASOCIADAS POSITIVAS RESPUESTAS ASOCIADAS NEGATIVAS

DEL VERDE-AMARILLO DEL VERDE-AMARILLO
Alimonado Acido
Afrutado Chillén
Moderno Viscoso
Atrevido Agrio
Fuerte Demasiado sedante
Luz del sol

El simbolismo del color parpura:

El purpura se obtiene en sintesis aditiva, al mezclar magenta y
cyan; en sintesis sustractiva, al combinar rojo con azul.

El parpura y sus matices, son colores extra-espectrales; el pur-
) >
pura no estaba presente en el circulo cromatico de Isaac Newton,
pero actualmente lo ubican en los circulos cromaticos, aunque no
tenga una longitud de onda propia, ya que solo se produce por una
mezcla.

Se puede ver que este hecho fisico influye en la percepcién de
las personas, quienes psicologicamente lo relacionan con los signifi-
cados del violeta y morado, con pocas variantes simbolicas.

Es decir, ambos colores al ser mezcla de otros, no son faciles de
definir, se puede ver un color bajo cierta luz y ver otro muy diferente
en otro soporte, aun cuando se hable de la misma identidad.

Dicho fenémeno se observa claramente en las aplicaciones que
tiene la identidad en distintos soportes, donde el color incluso se llega
a ver azul.

Esta indefinicién hace que el purpura no conserve una cons-
tancia en la sintesis aditiva y la sustractiva, es de los colores que mas
se ven afectados al ser reproducidos en soportes fisicos y electrénicos.
(figura 195)
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Se ve en todas las aplicaciones que el color
blanco nunca pierde su luminosidad ni se ve afecta-
do por dichas variantes de color, pues atn cuando
el parpura se torna azul o rojizo mantiene un buen
contraste; el acorde es bastante arriesgado pues
psicolégicamente alberga significados opuestos.

Estos significados no se ven tan contrariados
por varias razones. Una de ellas es que es purpura
y no violeta, ya que si el violeta tuviera menos pre-
sencia de rojo y mas azul pareceria muy artificial;
el purpura aqui saca a flote la naturaleza organica
que tiene sobre el violeta. Siendo mas bien un color
que representa sobriedad y originalidad.

196. Actualmente los indigenas de Oaxaca cuentan
con un programa para conservar el tinte extraido del
caracol purpura, sin provocar su extincion.

Al representar simbolicamente el poder y la
jerarquizacion hace que inmediatamente se sepa
que vende un producto diferente; que no es para
uso popular y se puede asociar a la transmutacion
o la magia, esta cualidad que evoca a cierto misti-
cismo, es un buen aliado para una linea que nece-
sita que la gente crea en la capacidad reparadora
de sus productos.

Cuando una persona deja de comprar un
jabon cualquiera para usar uno que le dara bene-
ficios a su piel es porque “cree” que le funcionara.

A esto se suma la referencia indiscutible del
purpura hacia los productos de belleza femeninos,
donde simboliza vanidad.

S1 por ejemplo, el color blanco del logotipo
fuera amarillo seria el acorde de lo venenoso.

Es un color que representa lo femenino y lo
masculino, por lo que la marca no parece enfocada
a ningun género, es una identidad grafica que atrae
a hombres y mujeres.

El simbolismo del color verde:

El verde que se emplea es el tono de verde
que las personas prefieren, sobre el verde acido o
el color verde del pasto, pues al ser mas luminosos
parecen menos serios, ademas de mas “chillones”.

Se habla de un verde amarillento, no tan lu-
minoso, que suele ser igual al color de las olivas
verdes, es decir de los frutos inmaduros del olivo.

197. Aceitunas verdes.

En sintesis sustractiva, el verde-amarillo se
obtiene al mezclar amarillo con azul a lo que se le
resta luminosidad afiadiendo negro.

Al ser una empresa en desarrollo, el verde
la representa de manera muy acertada al reflejar
que es una empresa que puede prosperar y crecer.
De igual manera, al simbolizar lo fresco, deja claro
que los ingredientes para sus productos, asi como
los productos, no son conservados, almacenados,
congelados o secos, reflejando la filosofia de La Ja-
boneria ®, de usar ingredientes en su mejor estado,
para que aporte a la piel todos sus nutrientes.

En el pasado, obtener el tinte verde era muy
costoso, y no todas las personas podian acceder
a ¢l, pues se necesitaba primero tenir las telas de
amarillo y después de azul, este proceso hizo que
el verde fuera sinénimo de algo caro, o de algo con
calidad; este simbolismo es el mismo que se tiene
del color parpura, ambos colores dan estatus y sen-
sacion de poder a quien los usa, siempre y cuando
no tengan otros matices, donde mas bien parece
algo mal hecho y barato.

101



Funcionamiento del color a nivel
empresarial en la identidad:

El verde representa ademas de todo, el uso
del aceite de oliva en sus jabones, el aceite de oliva
es un ingrediente que ellos se sienten orgullosos de
usar, pues se sale completamente de la férmula de
jabones de fabricacion comercial, La Jaboneria ®
al querer llegar mas all4, necesitaba un acorde qu
e reflejara por un lado, que usan aceite de oliva,
que sus ingredientes son naturales y de calidad, que
es una empresa moderna y que se mantiene inno-
vando al crear nuevas férmulas y que reflejara que
pertenecen al mercado de los cosméticos.

El color purpura y el verde-amarillo son co-

lores comunes en las artesanias mexicanas, pues
son pigmentos que se obtienen de manera natural
y econdmica desde la época prehispanica, lo que
ha permitido a los artesanos aplicarlos de muchas
maneras, y poco a poco se ha ubicado como uno
de las combinaciones mas simbolicas de México.

Al ser una empresa con ideologia medioam-
biental y usar el color verde en su identidad grafica
también deja ver que sus productos tienen cualida-
des tranquilizadoras, es un acorde que representa
en tres colores, todos los aspectos de la empresa;
el blanco al denotar limpieza, refleja el tipo de
producto que venden, el jabon serd preparado de
muchas maneras pero siempre cumple la funcion
de limpiar; también hace que la identidad grafi-
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ca parezca moderna y la hace ver minimalista, no
se ve una identidad rebuscada, se ve simple con la
cantidad de elementos que tiene.

Como la palabra “jaboneria” tiene mayor
contraste con el violeta, es la primera palabra que
se ve, posteriormente esta la palabra “la” que se ve
en segundo lugar.

El blanco siempre “esta arriba” en el simbo-
lismo pues es “bueno” y “ligero”, al estar sobre el
purpura se presenta aiin mas arriba, glorificando el
concepto “jabon”.

El acorde de la identidad grafica:

La identidad grafica de La Jaboneria ® utili-
za un acorde compuesto por el color purpura y el
verde-amarillo. Es un acorde complementario.

De estos dos colores, (parpura y verde-ama-
rillo) el purpura tiene muchas variantes de color,
es decir, unas personas lo definen como morado o
como purpura...no hay una percepcion definida
del parpura, lo cual se debe a la diferente sensibi-
lidad al color que existe entre las personas, debi-
do a las variaciones en la distribucion de los conos
receptores de los espectros azul y rojo en la retina
humana.

El “ptarpura”se encuentra entre el rojo y el
violeta, sin ser ninguno de los dos.

El mercado meta de La Jaboneria ® y
comportamiento de consumidores:

De esta manera se deduce que los consumi-
dores de los productos son personas interesadas
en su imagen. Pertenecen a los NSE's A/B y C+,
quienes tienen un ingreso de los $40, 600 o mas
a los $98, 500 y cuentan con dos o tres bafos en
sus hogares donde ademas, varios incluyen tinas
de hidromasaje, lo cual es muestra de que no solo
ven el area del bafio como un lugar donde satis-
facer necesidades fisiologicas sino como un lugar
donde ademas, se pueden relajar. Sus necesidades
de seguridad, de pertenencia y de estimacién es-
tan cubiertas, pues tienen toda la infraestructura
necesaria para vivir comodamente, son hogares en



capitulo tres

los cuales st se compra un jabén con propiedades tnicas, no se acabara lavando con él ropa o los trastes,
pues cada necesidad la solucionan con los productos adecuados, se puede observar que en ese sentido, lo
que buscan es solucionar sus necesidades de Auto-realizacién. Al no ser productos que se lleven a otros
lugares fuera de la casa como una bolsa de mano o un auto, sélo ellos y su familia los pueden ver; se sa-
tisface la necesidad personal de poder cuidar su salud, su cuerpo y su apariencia, reforzando la sensacion
de poder o triunfo, lo cual lleva inmediatamente a elevar su autoestima; la imagen que tiene la persona
de si misma se ve beneficiada a usar una marca que pocos usan y que es para un bano y un trato especial,
ellos se sienten especiales.

Por otro lado, también se resuelven necesidades relativas a la seguridad, pues tener la certeza de que
se tiene una buena higiene y una buena apariencia hace que adquieran inmediatamente mas confianza.

3.4.3. Proceso de evaluacion

Relativo a la identificacion

Nivel de

Nivel de

Relativo a lo empresarial

Capacidad de

Funcionamien-

Relativo a la funcionalidad

Aplicacién de

Su

identificacion identificacion representar los to atemporal e la Teoria y la funcionalidad
con el rubro al con el valores de la indirecto en la Psicologia del se cataloga
que pertenece: | consumidor: empresa: idenfidad: color: como:
BUENO / A ® ® ® @
LIMITADO / A L4 ®
DEFICIENTE
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Conclusiones

a primera conclusion de esta investigacion es que para la identi-

dad grafica de una empresa, la aplicacion de los conceptos teo-

ricos y psicologicos del color si favorecen a su posicionamiento
en el mercado, ya que el color dota a la identidad de personalidad,
la hace reconocible y mucho mas funcional; ademas de que determi-
na fuertemente el tipo de relacion emocional que existe entre dicha
empresa y el consumidor.

Por otra parte, se conocio que la vision del color no es tnica-
mente resultado de un proceso fisico, la psicologia del color explica
que ademas de la materia y la luz, una tercera condicion esta estre-
chamente ligada a la percepcion del color: la propia percepcion del
color. Pues el color es algo inseparable de la realidad y del entorno
humano, y tan grande como es esta presencia, el efecto de los colores
es universal. El color es de naturaleza fisica, con cualidad de abstracta
y una funcion de seduccion, ademas de que trabaja a nivel emocional.

El color proyecta una serie de significados muy diversos y como
lenguaje, es posible descifrarlos, pero ain cuando esta significacion
sea conocida, el significado no es inamovible, puede variar segan la
personalidad y el perfil del consumidor. Puesto que la percepcion
del color es la parte mas emotiva del proceso visual, tiene una gran
fuerza expresiva y al estar cargado de mformacion, es ademas de las
experiencias visuales mas penetrantes que tienen todas las personas
en comun.

Se puede apreciar que dentro del proceso creativo del diseno, el
color hace posible comunicar ideas sin el uso del lenguaje oral o escri-
to y la respuesta emocional que provoca, generalmente es predecible.

Con el analisis metodico de la identidad grafica de Cielito Que-
rido Café®, se concluye que la empresa tomo en cuenta los conoci-
mientos de la Psicologia del color por encima de los de la Teoria del
color; esto se determina por el bajo contraste que presenta, lo cual ge-
nera la mediana legibilidad del logotipo, y por otro lado, la Psicologia
del color bien aplicada indico el adecuado acorde cromatico.

En una primera impresion, el uso del color azul y el blanco para
un logotipo que cita la palabra “cielito” puede parecer obvio, pero la
razon de que parece “obvio” sin necesidad de pensarlo un poco mas
detenidamente, es justamente que se habla de un acorde con uno de
los stmbolismos mas grandes y antiguos del mundo.

Se valora como un buen acorde, pues es evidente que favore-
ce el posicionamiento de la empresa y colabora a mantener clientes
cautivos, ademas de funcionar de manera atemporal, telepresencial
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e indirecta; ésto se logré a través de la perfecta coincidencia entre los tres signos de la
1dentidad, donde todos llevan a lo mismo, expresan los mismos conceptos y por eso es
tan facil para el receptor interpretar esta identidad, sentirse identificado y crear un lazo
emocional, que empieza en el estimulo y termina en una acciéon por parte de los clientes.

Al seguir la metodologia en el andlisis de la identidad grafica de Pizza Amore ®, se
concluye que la empresa aplico 1igualmente la Teoria del color y la Psicologia del color,
pues la identidad presenta un buen contraste en los soportes donde se presenta, lo cual
aporta buena legibilidad y por otro lado, la Psicologia se emple6 arriesgadamente pero
funciona, al reflejar la vision de la empresa, su situacion actual y todas las cualidades de
sus productos, intangibles e intangibles.

Sus colores favorecen al posicionami or ser una combinaciéon cldsica, qu
S olores favorecen al namiento por ser un mbinacién cl , que
ha funcionado anteriormente y en contextos diversos; lo que ayuda a que parezca atem-
poral, sin embargo es probable que sea necesario un rediseno en un futuro no cercano,
pues se debe adaptar, una vez que se encuentre bien posicionado, a una imagen mds
amigable.

Es una identidad grafica funcional, que permite una combinacion muy ampha de
elementos-colores, sin perder la personalidad ni la unidad, el signo cromatico integra
fuertemente todos los soportes de manera armoénica. Es un logotipo donde el signo lin-
gliistico es protagonista y sumamente pregnante; se integré bien al cromatico y al final se
logra tener un lazo emocional con el cliente, pues siempre regresan queriendo ver qué
hay nuevo por probar, en un lugar donde saben que siempre hay algo bueno que los
haga sorprenderse y querer regresar.

Por dltimo, con el analisis de la identidad grafica de La jaboneria ®, se concluye
que la empresa no eligié un acorde que fuera estable bajo cualquier circunstancia, pues
con base en la Teoria del color, se observa que las personas no lo aprecian de la misma
manera. Un acorde con tantas variantes no es adecuado para una empresa que se quiere
posicionar. Esto ha influido en que la empresa se posicione lentamente, a lo que se suma
la falta de una estrategia de comunicacion y de una implementacion integral.

La mestabilidad cromatica de la identidad grafica hace que no haya una identifica-
ci6n plena vy total por parte del consumidor.

Sin embargo, es un imagotipo que funciona bien al ubicar a la empresa dentro del
mercado donde pertenece; la intencion de expresar ante todo que son jabones naturales
y artesanales, queda clara. Se valora como un buen elemento el hecho de que el nombre
tenga contraste, asi siempre es legible. Es un acorde que dificilmente pasara de moda, lo
cual beneficia a la identidad al darle mucho tiempo mas de efectividad.

Es probable que funcione muy bien en una aplicacion que involucre ambientacion,
siempre y cuando se determine un pantone y se cuide el proceso de su implementacion.

Por otra parte, se corrobor6 que el tema del color es muy amplio; se puede afir-
mar que es el elemento visual del que mds se ha hablado, pues se ha ivestigado desde
posturas muy diferentes, como la fisica, la moda o la medicina, esto hizo que fuera dificil
seleccionar la informacion que era elemental para el proyecto y que tuviera fundamentos.
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Se deduce que la vista, aunque todas las personas la usan de manera natural, requiere muy poca
energia para funcionar, pues ve todo a la velocidad de la luz y es comprensiva, con una gran capacidad de
sintesis y analitica, por lo que permite recibir y almacenar una gran cantidad de mformacion en tan solo
una fraccién de segundo.

Respecto al color en las identidades graficas de empresas mexicanas jovenes, se concluye que desta-
car mediante un sistema de signos es mds que una necesidad, un asunto de supervivencia de la empresa,
en un contexto cada vez mas competitivo; donde un factor importante es la proyeccion y futuro desarrollo
de la misma.

El color es un elemento visual que si determina la relacion que tendra la empresa con el cliente, pues
cuando surge la necesidad de redisenar una identidad grafica, se modifica la forma, el tamano y hasta el
nombre, pero muy dificilmente el color; pues es un elemento visual universal y tan apegado a las personas,
que s1 se cambia, es probable que se ubique como una empresa nueva o diferente, es el signo que menos
se modifica al momento de rediseniar una identidad grafica.

Ademas de que en los tres casos, el color efectivamente determiné en gran medida la afectividad que
tienen las personas hacia la marca.

Lo anterior explica el hecho de que a pesar de tener relativamente el mismo tiempo de existir, pues
no hay diferencias relevantes en la antigiiedad de una a otra empresa, la mejor posicionada es: la que mejor
acorde tiene en su identidad, la que mejor posicionada estd, la que ha tenido mayor crecimiento comercial
y de la que se pudo obtener mas informacion; y asi pasé sucesivamente, es decir, la empresa que tiene
el acorde mas inestable, es también la que ha crecido mas lentamente y de la cual fue mas dificil obtener
mformacion.

Uno de los obstaculos para el desarrollo del proyecto, fue la dificultad para encontrar métodos es-
pecificos para realizar un andlisis en el area del Diseno Grifico; es imposible asegurar la mnexistencia de
dichos métodos, pero si la clara escasez de herramientas de medicion cuantificable para determinar la efec-
tividad de un determinado producto de diseiio, en este sentido, para cubrir las necesidades de la investi-
gacion fue necesario recurrir a diferentes metodologias, donde la Metodologia Proyectual sin duda resulto
ser de gran utilidad atn al estar enfocada al Diseno Industrial, se adapté y fue positiva para el analisis; pero
es importante contar con elementos que puedan ser realmente medibles y cuantificables para justificar y
analizar el diseio y que vayan mas alla del “yo supongo, yo imagino, yo siento”; académicamente la ENAP
otorga las herramientas para no caer en eso, pero falta mucha mvestigacion en este campo, que sin dejar
de ser una disciplina perteneciente al area de las Humanidades, necesita tener mds y mejores métodos que
ayuden al diseniador a determinar la efectividad de su trabajo.

El conocimiento adquirido en esta tesis supera por mucho las expectativas y deja ver un panorama
enorme, donde la bisqueda de métodos que ayuden a la medicion de la funcionalidad en el Diseno es
una nueva inquietud; ademas de la valiosa adquisicion de nuevos conocimientos y el reforzamiento los
aprendidos durante la carrera.

Es importante destacar la gran labor que hace la ENAP al formar profesionales capaces de emitir
juicios propios, tomar decisiones correctas y solucionar problemas, en este caso disenisticos de su entorno;
donde sin duda la formacion no es sélo a nivel profesional, pues el significado que tiene para una persona
ser egresada de la UNAM es sinonimo de aportar algo al desarrollo de México, en este sentido la investi-
gacion es una herramienta imdiscutiblemente necesaria.
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Anexo uno

Teoria de la motivacion
de Abraham H. Maslow
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Teoria de la motivacion de Abraham H. Maslow

ara resolver como la identidad interacttia con el consumidor, es elemental estar consiente de las ne-

cesidades que tiene y asi poder identificar qué lo lleva a usar un determinado producto o servicio que
ofrece determinada empresa, la cual resuelve dicha necesidad; ésto, con base en la “Teoria de motiva-
c16n” que el psicologo Abraham H. Maslow publicara en 1954, en la obra “Motivations and Personality”.
Dicha teoria se basa en cinco categorias de necesidades humanas. Para comprenderla mejor es necesario
conocer algunos términos que, en este caso, se refieren exclusivamente al comportamiento humano,
y son: necesidad, deseo, motivacion, impulsos, estimulos y reacciones; Maslow sostiene que su teoria
puede aplicarse en cualquier area de la vida, define cinco niveles de necesidades y deseos ordenados en
forma ascendente, lo que indica que generalmente se satisfacen las necesidades de la primera categoria,
después las de la segunda y asi sucesivamente, donde el individuo puede estar involucrado en dos o tres
niveles al mismo tiempo y no forzosamente resolverlos en orden. Las categorias son las siguientes:

FISIOLOGICAS. Son las necesidades bioldgicas basicas de subsistencia, cuya satisfaccion es urgen-
te, como el hambre, la sed, el cansancio, el sueno o el apetito sexual. Si no se satisfacen, la persona puede
llegar a tener reacciones violentas.

DE SEGURIDAD. Son las necesidades psicoldgicas, que dan al individuo tranquilidad y confianza.
Algunos motivadores son: la certeza sobre algo, la tranquilidad que da una buena chapa en la puerta o la
salud. Son los elementos que garantizan la conservacion de lo que se ha logrado en el nivel anterior.

DE PERTENENCIA. Son las necesidades sociales. Estan en el ambito de las relaciones del indi-
viduo con los grupos en los que interactta, sea en el ambito familiar, social, religioso, de trabajo u otros.
Los motivadores son el impulso hacia la interaccion con otras personas semejantes a ellos, la aceptacion
en el grupo, el afecto, asi como la necesidad o deseo de compartir actividades observando las normas y
costumbres adoptadas por el grupo.

DE ESTIMACION. Son las necesidades y deseos afectivos de caracter intimo e individual, como
el amor, la posesion del ser amado o de un objeto que satisfaga su ego. Es lo que se siente al adquirir un
automovil lujoso u otro bien que lo haga crecer en status ante su grupo. También esta la necesidad o deseo
de lograr el éxito, el prestigio y el reconocimiento por parte de los demas, el que otros conozcan una labor
bien hecha, recibir un premio.

DE AUTO-REALIZACION. Son los descos de satisfaccion personal que producen un sentimiento
de triunfo, la sensacion de poder y dominio, que incrementa la autoestima, lo que la persona piensa de si
misma. Es la culminacion de las aspiraciones mas deseadas, de alcanzar metas dificiles, de hacer algo que
exyja emplearse a fondo.

Autorrealizacién

A
£

Sociales

Fisiolégicas
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Anexo dos

Niveles socioecondémicos del
mercado al que se dirigen las

empresas seleccionadas
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Nivel Socio Econdmico

A partir del libro: “Ilustracion de los niveles socio econdomicos en México”, editado en el afio 2011.

I nivel socio econémico es un criterio fundamental para la investigacion social aplicada. Esta segmen-

tacion es una herramienta esencial para describir y explicar el comportamiento social en México. El
nivel socio economico (NSE) se refiere a la capacidad que tiene un hogar para satisfacer las necesidades
de sus integrantes, la cual esta directamente ligada al nivel de ingreso que perciben los miembros del
hogar y como se distribuye. Medir un NSE a partir del ingreso tiene un alto grado de complejidad, es por
esto que la AMAI (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica)
disené e implement6 el indice “10x6” el cual clasifica los hogares en 6 niveles, tomando en cuenta 10
caracteristicas del hogar. Los 10 indicadores son:

1
2
3
4
5.
6
7
8
9
1

FACTOR QUE SOLUCIONA

Factor tierra

. Numero de cuartos

. Numero de bafios

. Numero de autos

. Numero de televisores
Numero de computadoras
. Numero de focos

. Tipo de piso

. Posesion de regadera

. Posesion de estufa

0. Escolaridad de la persona que aporta mas ingresos al hogar

Las 6 dimensiones de los NSE

LA NECESIDAD A SOLUCIONAR

Infraestructura bdsica

DEFINICION

Todas las caracteristicas relacionadas con el
tamano, distribucion y calidad del espacio
del hogar.

Factor agua

Infraestructura sanitaria

Disponibilidad y uso del agua, relacionado
con necesidades de higiene y salud.

Factor energia

Infraestructura prdctica

Satisface las necesidades de contar con
bienes y servicios que faciliten la vida
cotidiana. Por medio de muebles, enseres y
aparatos.

Factor conectividad

Comunicaciony
entretenimiento

Necesidad relacionada con el nivel
de comunicacién, entretenimiento y
conectividad disponibles en el hogar.

Factor sustentabilidad

Planeacioén y futuro

Incluye bienes y servicios que permitan
almacenar y ahorrar recursos.

Factor fundamental

Capital humano

Conocimientos, habilidades y actitudes de
los miembros del hogar, los cuales inciden en
la capacidad para atraer ingreso.

Para obtener una descripcion fundamentada, cientifica, estadistica y visual, se basaron en datos del
Estudio Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares en México (ENIGH) realizado cada dos afios

por el INEGI.

115



Nivel Socioecondomico A/B

Representa el 7.2 % de la poblacién Ingreso mensual de $98, 500 o mas

Py

COMPOSISICION FAMILIAR

La mayoria son hogares nucleares donde el jefe de familia es hombre, con edad promedio de 50
anos y donde la mayoria han estudiado hasta la Licenciatura y gran parte ha obtenido el titulo de
Maestria o Doctorado. En promedio estos hogares tienen 4 integrantes y casi no hay ninos menores
de 12 anos.

Este es el nivel con menor porcentaje de mujeres como jefes de familia.

INFRAESTRUCTURA SANITARIA

Abastecimiento y almacenaje
de agua

Origen del agua para beber

Bano

Todos estdn conectados a la

red publica de agua y tienen
equipamiento necesario para
aprovecharla en casa.

La obtienen de garrafones o
botellas y la mayoria, de filtros
Caseros.

Tienen 2 o tres banos, todos
con descarga directa de
agua. Todos fienen regaderaq,
muchos tina de hidromasaje y

accesorios para el bano.

Py

Abastecimiento de luz

NFRAESTRUCTURA PRACTICA

Cocina y preparacién
de alimentos

Electrodomésticos

Avutos

Todos la obtienen
del sistema publico,
usan la energia para
iluminar actividades
coftidianas y crear
atmadsferas.

Todos los hogares A/B
cuentan con una
cocina con diseno y
espacios especiales;
cocinan con gas
almacenado en
fanques estacionarios.

Cuentan con todos los
bienes y servicios para
una vida cémoda

y prdctica, como
lavadora, plancha,
secadora, aspiradora,
personal de servicio y
mdqguina de coser.

En promedio tienen
mds de 2 vehiculos,
modelos recientes y
lujosos.

Py

DISTRIBUCION DE GASTO

Invierten la menor parte de su ingreso en alimentos, bebidas y pago de servicios; invirtiendo

mds en educacion, esparcimiento, comunicacion, compra y adquisiciéon de vehiculos, salud,
mantenimiento y limpieza del hogar, inversiones y pago de deudas.
De cada $100 pesos gastados , $6 ¢ $7 se destinan a la diversidén dentro y fuera del hogar.

116




Nivel Socioeconomico C+
Representa el 14 % de la poblacion Ingreso mensual de $40, 600 a $98, 500

COMPOSISICION FAMILIAR

De estructura familiar muy parecida al nivel A/B, sin embargo tienen limitantes para ahorrar y
realizar gastos mayores, su interés inmediato es ahorrar mds y tener un futuro mds cierto. La mayoria
son hogares nucleares donde el jefe de familia es hombre, alberga una familia extensa o ampliada
(donde hay otros miembros ademds de hijos y padres).

En promedio estos hogares tienen 4 integrantes y es el segundo lugar sin ninos menores de 12 anos;
una de cada 5 familias es sostenida por una mujer.

INFRAESTRUCTURA SANITARIA

l |

Abastecimiento y almacenaje
de agua

Origen del agua para beber

Tienen 2 o tres banos, fodos
con descarga directa de
agua. Todos tienen regadera,
muchos tina de hidromasaje y
accesorios para el bano.

Todos estén conectados a la

red puUblica de agua y tienen
equipamiento necesario para
aprovecharla en casa.

La obtienen de garrafones o
botellas y la mayoria, de filtros
Caseros.

Abastecimiento de luz

NFRAESTRUCTURA PRACTICA

Cocina y preparacion
de alimentos

Electrodomésticos

Avutos

Todos la obtienen

del sistema puUblico y
fienen en promedio 13
focos.

Varias casas tienen un
diseno especial pero
las hay con muebles
independientes y

sin estilo definido.
También invierten en
alimentos con mayor
nivel nutricional y
variedad.

Cuentan con todos los
servicios de limpieza
necesarios, se puede
decir que tienen todo
lo del nivel A/B pero sin
lujos.

Tienen 1 6 2 vehiculos,
de modeloscon 26 3
anos de antigledad
y de categoria
intermedia.

DISTRIBUCION DE GASTO

En comparacion con otfros hogares, invierten un poco mds en educacion, esparcimiento y

comunicacién, asi como en la compra y adquisicion de vehiculos, salud y mantenimiento y limpieza
de la casa. Casi no hay excedentes para inversiones o pago de deudas.
Junto con el NSE A/B gastan mds en vigjes, transportacion, hospedaje y turismo. De cada $100
pesos gastados, $5 se destinan a la diversién dentro y fuera del hogar.

117



Nivel Socioeconémico C
Representa el 17.9 % de la poblacion Ingreso mensual de $13,500 a $40, 599

COMPOSISICION FAMILIAR

La mayoria se compone de familia nuclear o extensa, la tercera parte vive con abuelos, primos
o fios. Uno de cada 12 es un hogar unipersonal. El promedio de integrantes es de 4, con un gran

rango de edades.
El jefe de familia tiene en promedio 47 anos y la cuarta parte estd a cargo de una mujer, donde la

mayoria tiene secundaria o predatoria.
Como en los niveles A/B y C+, dos integrantes son los contribuyentes al ingreso.

INFRAESTRUCTURA SANITARIA

Abastecimiento y almacenaje Bano
de agua

Origen del agua para beber

Tienen abastecimiento
suficiente y aunque diario

La obtienen de garrafones o
botellas y gran parte, de filiros
caseros o de la llave.

Tienen un solo bano y 1 de
cada 5 viviendas tienen 2.
En general son banos muy

tienen agua, escasea a ciertas

horas. pequenos y algunos sin

calentador.

Nivel Socioeconémico D+
Representa el 35.8 % de la poblacion Ingreso mensual de $7, 880 a $13,499

COMPOSISICION FAMILIAR

La mayoria se compone de familia nuclear donde predomina el hombre como jefe de familia, con
edad promedio de 50 anos. En casi 1 de cada 3 hogares el jefe de familia es una mujer.

El segundo tipo de familia mds frecuente son las familias ampliadas, pues en 3 de cada 10 habita
alguno de los abuelos u otro pariente. El nUmero de integrantes es ligeramente menor al promedio
nacional de 4.

Sélo 1 de 10 ha estudiado mds alld de la secundaria.

DISTRIBUCION DE GASTO

De este nivel hacia abajo, casi todo el ingreso se concentra en alimentos, bebidas, transporte,
pago de servicios y cuidado personal. El dinero destinado a educacién, entretenimiento,
comunicacion y ahorro decrece significativamente.

De cada $100 pesos gastados, $3 se destinan a la diversién dentro y fuera del hogar.
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