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RESUMEN

Dia a dia el bombardeo de publicidad a la sociedad es un mecanismo que
funciona semanticamente partiendo desde una buena imagen, la cual es
estratégicamente planteada para dar a conocer a la audiencia esa nueva marca, y
con ella hacerse diferenciar abriendo campo entre la publicidad ya existente,

formando acompafnada de otros elementos, una identidad visual.

Una identidad puede ser aplicada desde una organizacion hasta algun evento
masivo, de ahi que el objetivo de este trabajo fue el crear de forma eficaz y
eficiente un programa de identidad visual a base de signos graficos y técnicas
visuales para el ler. Congreso Internacional de Desalacion y 2do. Congreso
Regional de Ingenieria Quimica. El disefio se desarroll6 mediante la utilizacion de
algunos de los software’s de la Suite Adobe Master Collection CS4, creando
primeramente el logotipo oficial, el cual representaria instantaneamente al evento,
para después dar paso a la ejecucion de la identidad visual en si, que consistio en
realizar una serie de aplicaciones que presentaban un mismo disefio y estilo,

creando cierta fidelidad entre estas y el logotipo.

Como conclusion principal de la investigacion se destaca la importancia del
disefiador grafico debido a que éste no solo cuenta con conocimientos sobre el
manejo de software’s, sino que ademas incorpora el empleo de técnicas visuales
y demas conocimientos semioticos necesarios para transmitir adecuadamente un

mensaje a un publico receptor.
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I. INTRODUCCION

Disefio se define como el proceso previo de configuracion mental "pre-figuracion”

en la busqueda de una solucion en cualquier campo (Swann, 2005).

El disefio es un término infinitamente debatido, las definiciones son tantas y tan
variadas que se pudo llegar a un acuerdo mezclando las diferentes opiniones de

los que se encuentran o encontraron intimamente ligados a esta disciplina.

El disefio industrial, arquitecténico, de modas, automotriz, de interiores, etc. son
algunas de las ramas que constituyen el disefio, pero la que requiere mayor
relevancia en esta investigacion, es el disefio grafico, la cual es una profesion
cuya actividad es la accion de concebir, programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales, originadas en general por medios industriales y
destinadas a emitir mensajes especificos a grupos sociales determinados; donde
los mensajes visuales se canalizan a través de muchos medios de comunicacion,
tanto impresos como digitales, en los cuales se encuentran presentes los tres
elementos necesarios para definir una actividad: un método, el Disefio; un

objetivo, la Comunicacion; y un campo, el Visual.

Segun Swann (2005) el disefio grafico involucra un sin fin de signos y elementos
que se pueden ver reflejados en cada una de sus deméas ramas, uno de esos
signos es el color, el cual es el medio mas valioso para que una obra transmita las
mismas sensaciones que el artista experimentd al crear dicha obra, ya que
usando el color con un buen conocimiento de su naturaleza, efectos y
adecuadamente, sera posible expresar lo alegre o triste, lo luminoso o sombrio, lo

tranquilo o lo exaltado, etc.



Otro de los signos visuales de los que se habla en esta investigacion, es la
tipografia, la cual trata el tema de las letras, nimeros y simbolos de un texto
impreso o digital, ésta se involucra fuertemente con las aplicaciones que se

tengan al momento de ejecutar algun plan dentro del campo del disefio grafico.

Al conjunto de lo explicado anteriormente (tipografia y color), con frecuencia
acompafado de un icono (el cual transmite un mensaje a partir de una imagen
figurativa), se le denomina logotipo, y es el que tiene la funcidén principal de
representar a una compafia. El logo es a la empresa lo que la firma al
empresario: un sello de garantia (http://www.infologotipo.com/Que-Es-Un-
Logo.htm, recuperado 19 de agosto 2009). Esta imagen es el estandarte de una
empresa en la feroz batalla publicitaria y comercial que se libra en el mercado

actual, sencillamente el logotipo es un identificador de marca.

El disefio grafico se vuelve una técnica mucho mas interesante gracias a la
diversidad de ramas que la integran, como el disefio editorial, disefio web, disefio
publicitario, disefio tipografico, y entre ellas se destacara el disefio de identidad

visual por la tematica de esta investigacion.

El disefio de identidad visual consiste en crear una serie de signos visuales que
ayuden a identificar, distinguir y facilitar el reconocimiento de una entidad u
organizacion y por lo tanto, hacerla destacar entre las demas que existen en su

contexto.

Una identidad puede ser aplicada desde una organizacion hasta algun evento
masivo, como por ejemplo, el 1er. Congreso Internacional de Desalacién y 2do.
Congreso Regional de Ingenieria Quimica, el cual requiere de una identificacion
visual para poder ser reconocido y recordado por las personas dentro y fuera del
Instituto Tecnoldgico de Sonora, que sera el lugar donde se llevara a cabo
fuertemente la publicidad del evento, la cual se realizard durante muy poco
tiempo, esto significa que la imagen que se elabore para el evento debe impactar

fuertemente para lograr atraer la atencién de las personas a quien va dirigido



principalmente, asi como al publico en general y con esto obtener un mayor

namero de personas inscritas al mismo.

1.1 Justificacion.

El trabajo que a continuacion se presenta surge por la necesidad basica de hacer
notar y marcar ciertos elementos gréaficos, con la finalidad de ayudar a constituir
una identidad visual integral y eficiente para el “ler. Congreso Internacional de

Desalacion y 2do. Congreso Regional de Ingenieria Quimica”.

El congreso, por ser un evento masivo, requiere de una buena imagen para poder
atraer al publico, ya que se llevara a cabo en poco tiempo, por lo cual es
necesario cautivar a las personas de una manera rapida para que el evento se
realice con éxito, ademas de que esa imagen reflejara la calidad y originalidad de
dicho programa, gracias a una serie de “signos visuales” los cuales se
complementan entre si formando una identidad, lo que provoca una accion
sinérgica que aumenta su funcionalidad y el reconocimiento instantdneo de la

opinién publica.

La razén de ser de ésta investigacion es mostrar detenidamente los elementos
que pueden colaborar con una empresa o0 en éste caso, un evento, a que refleje

en el primer caso, sus valores y en el segundo, la tematica principal a tratar.

Otro de los motivos por los cuales éste trabajo existe, es el de mostrar a un
publico, que en un disefio, todo tiene su razon de ser, y no se trata solamente de
arrojar los elementos graficos sin sentido, puesto que gran parte de la sociedad
esta en la equivoca idea de que disefiar es una actividad que cualquier persona
facilmente puede ejecutar, ignorando la inmensidad de conceptos y conocimientos

gue esto conlleva.



Lo mas importante, es llegar a crear una estética del evento, que exprese y
transmita el caracter de éste, a través de los elementos mas atractivos y
caracteristicos que lo identifiquen, lo que definiriamos finalmente como su
“identidad”.

1.2 Planteamiento del problema.

El “ler. Congreso Internacional de Desalaciéon y 2do. Congreso Regional de
Ingenieria Quimica” es un evento que estad proximo a realizarse a través de la
carrera de Ingenieria Quimica del Instituto Tecnologico de Sonora, para lo cual es
necesario elaborar un programa de identidad efectivo y eficiente, que ayude a

facilitar el conocimiento y la recordacién del evento.

Se observa que ademas de la identidad a realizar, ésta debe de ser lo
suficientemente impactante, ya que es necesario diferenciarse inteligentemente
de los demas acontecimientos publicitados cerca del lugar donde se llevara a
cabo el evento, esto con el fin de aumentar su notoriedad, reconocimiento y

recordacion, y con esto cautivar al publico y hacer del evento un éxito.

Dado que el evento cuenta con muy poco tiempo para promocionarse y la
identidad visual para éste se torna fundamental, surge el siguiente

cuestionamiento:

¢,Como lograr la identificacion y reconocimiento del evento entre el publico, para

obtener su éxito?



1.3 Objetivos.

General:

Crear de forma eficaz y eficiente un programa de identidad visual a base de

signos graficos y técnicas visuales para el “ler. Congreso Internacional de

Desalacion y 2do. Congreso Regional de Ingenieria Quimica” para con ello,

lograr un fuerte y rapido impacto entre el publico al que se desea llegar, asi

como a aquellas personas que no sean un publico meta, pero que el tema del

congreso sea de su interés, con esto se atraeria mas publico y por lo tanto se

generaria que el evento finalice con resultados satisfactorios.

Especificos:

» Crear estratégicamente un programa de identidad para el evento.

» Reflejar con dicha identidad el tema principal del congreso, para una mayor
identificacion.

» Abrir campo entre los demas eventos y acontecimientos existentes en base
a esa identidad, es decir, hacer notar el evento.

» Lograr atraer y cautivar la atencion de la mayor cantidad de personas con
el desarrollo de una buena imagen.

» Contribuir con un buen programa de identidad visual para que el evento

sea todo un éxito y por este motivo se realice afio tras afio.



1.4 Limitaciones de estudio.

Al momento de llevar a cabo la ejecucion del proyecto de investigacion, se
pueden observar ciertas limitantes que pueden afectar un poco a la fluidez de
dicha investigacion, por lo que esto puede afectar o retrasar de alguna manera el

proceso de creacion del trabajo, por ejemplo:

» La escasez bibliografica, ya que son muy pocos los autores existentes en

el campo donde se esté realizando la investigacion.

» La falta de referencias bibliograficas en sitios de internet significa una
restriccibn mas, puesto que actualmente mucha informacion se puede
extraer de sitios web, pero del tema a tratar, existe muy poca informacion

referenciada.

» En cuanto a la imagen, al crear el logotipo, se dificulté un poco el acomodo
del texto, debido a la gran cantidad de caracteres, lo cual afectaba un poco

la estética del trabajo, al verse saturado de letras.



Il. MARCO DE INVESTIGACION

2.1 Disefio gréfico.

De todas las artes, el disefio grafico es la mas universal, segin Newark (2002)
nos envuelve comunicando, decorando o identificando: aporta significados y
trasfondo a nuestro entorno vial, lo encontramos en las calles, en todo lo que
leemos, en nuestros cuerpos. Nos topamos con él en las sefiales de nuestras
calles y carreteras, la publicidad, las revistas, los paquetes de tabaco, el logotipo

de nuestra playera, etcétera.

El disefio grafico clasifica y diferencia (distingue una empresa, organizacion o
nacién de otra), informa y comunica (nos dice como deshuesar un pato o como
registrar a un recién nacido), interviene en nuestro estado de animo y nos ayuda

a formar nuestras emociones acerca del mundo que nos rodea. (Newark, 2002)

Hollis (2000) citado por Newark (2002) percibe ante todo el disefio grafico como
una modalidad de lenguaje con una gramatica incierta y un vocabulario en
constante crecimiento. Ademas de su percepcion hacia el disefio, éste lo define
como “el oficio de construir y seleccionar signos y colocarlos adecuadamente en

una superficie con el fin de transmitir una idea”.

Segun Addison, citado por Newark (2002), se debe ser tacafio al disefiar, esto es
no excederse con los adornos, marcos y complementos de este tipo. Por su parte,
Lupton y Abbott, mencionan que el disefio puede entablar una conversacion
critica con las mecanicas de la representacion, esclareciendo y revisando sus

prejuicios ideoldgicos; el disefio puede también reconstruir la gramatica de la



comunicacion, al descubrir patrones y estructuras subyacentes tras los materiales

mediaticos que conforman nuestra estructura verbal y visual.

2.1.2 Funcioén del disefio gréfico.

Igualmente el disefio es un proceso o labor destinado a proyectar, coordinar,
seleccionar y organizar un conjunto de elementos para producir y crear objetos

visuales destinados a comunicar mensajes especificos a grupos determinados.

El disefio gréfico tiene distintas funciones, tal como lo sefala Hollis (2000) citado
por Newark (2002), la primera de ellas es la identificacion, es decir, contar lo que
algo es o de donde procede (letreros de establecimientos, banderas y escudos,
rétulos para una fabrica, sellos de los editores o de una imprenta, logotipos de
empresa, etiquetas, embalajes, envases, etc.). La segunda funcion estaria
relacionada con la informacion y la instruccion, indicando la relacion de una cosa
con otra en cuanto a posicion, direccion y escala (mapas, diagramas, sefiales de
trafico). Mientras que la tercera funcidbn seria muy distinta, ya que estaria
relacionada con la presentacion y promociéon (carteles y anuncios publicitarios),
pretendiendo “atrapar” la mirada del espectador —usuario y hacer que el mensaje

sea recordado.

Este tipo de definicion nos muestra de forma nitida cuales son los objetivos
basicos del disefio grafico, pero su tipificacion de cajones independientes es un
poco confusa, pues la mayor parte de obras de disefio desempeiian
simultdneamente varias funciones, un cartel identifica, instruye y promociona; un

logotipo identifica y publicita. (Newark, 2002).



2.1.3 Importancia del disefiador grafico.

Una manera de considerar el disefio, es no verlo como un resultado, como una
pieza acabada, Sino como un proceso en si mismo.

Gombrich (1997) sefala “en realidad lo que denominamos arte no existe, sélo
existen artistas...” Si, en correspondencia, decimos “lo que denominamos disefio
grafico no existe, sélo existen disefiadores graficos” la pregunta es, ¢Qué es lo
define a un disefiador gréafico?

Gerritzen citado por Newark (2002) afirma: todos somos disefiadores, es un
concepto de mercadotecnia demografica, no un enunciado acerca de la logica o
practica de un oficio. Mientras que todos tenemos las mismas oportunidades
estadisticas de alcanzar en nuestra vida cotidiana algunos momentos felizmente
creativos, establecer un ejercicio o0 practica continuada entorno al disefio
demanda conectar cientos, si ho miles, de discretas decisiones en un sistema que

se propaga de parte a parte, de proyecto a proyecto, de afio a afo.

Newark (2002) sugiere dos actividades fundamentales que podemos encontrar en
el ejercicio de todo disefiador grafico. La primera de ellas es tener sentido comun;
ningun disefiador por muy rebelde que sea, ha dicho jamas “quiero hacer esto
mas complicado de lo que debe ser” o “quiero dejar al espectador perplejo y que
no entienda nada de de lo que digo”. El instinto basico del disefiador es simplificar
y clarificar.

La segunda actividad es la de la “crear la diferencia”. El producto, la empresa o el
evento deben ser facilmente reconocibles y Unicos, identificarse como singulares

entre miles distintos.

El disefiador quiere que su trabajo destaque, no sélo respecto al trabajo de otros y
otras, sino también respecto al suyo. La tendencia a crear la diferencia es
implacable; en todo disefiador se encuentra muy enraizada una necesidad de

impactar, de atrapar la fuerza de una forma visual que sea nueva. La fetichizacion
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del “original” empuja a la renovacién constante del lenguaje del que se sirve el
disefio, conduce al disefiador hacia la investigacion de nuevas formas tipograficas
0 nuevas combinaciones de color, a encontrar distintas maneras de escapar o

romper con la reticula.

Todo disefio incluso el mas novedoso, sigue modelos, cadigos, formas y géneros
ya existentes. Estos modelos o patrones constituyen el tejido, el sistema que
construye nuestro lenguaje visual (un lenguaje en continua evolucién y

expansion). (Newark, 2002)

El disefiador grafico es alguien que siempre intenta dar sentido a los materiales
con los que trabaja, sirviéndose de las formas y cddigos de un lenguaje visual en
continua transformacion. (Newark, 2002)

Rand, citado por Newark (2002) menciona que el disefio grafico negocia con el
espectador-usuario, y puesto que el objetivo del disefiador es persuadir, 0 como
minimo comunicar, se deduce que los asuntos a los que se enfrenta el disefiador
tienen dos caras: anticiparse a las reacciones del espectador-usuario y satisfacer

sus propias necesidades estéticas.

2.2 ldentidad Visual

La imagen corporativa se convierte en un valor que la empresa genera desde toda
su estructura, manifestaciones, actitudes, comunicaciones, estilo y estética. La
identidad de una organizacion es el conjunto de rasgos y atributos que definen su
esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no, por tanto tiene que ver con

su ser, su forma de ser, su esencia.
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De acuerdo con Sanchez y Pintado (2009) una vez definida la identidad, se
identifican dos aspectos a la hora de aplicar el término que a su vez son

complementarios:

a) El conjunto de aspectos profundos que definen la empresayy,
b) EIl conjunto de elementos visuales que identifican la organizacion, también

conocido como la “identidad visual”.

De este modo, el concepto de identidad visual se considera como la traduccion
simbdlica de los valores internos de una organizacion, concretada en un programa
gue marca unas normas de uso para su aplicacion correcta.

Sirve para identificar y para diferenciarse de otras entidades por medio de unas
normas de disefio visual, rigidas en su aplicacion pero no en su reelaboracion

continua. (Sanchez y Pintado, 2009).

Se considera a la identidad visual como la forma de “conseguir una unidad de
comunicaciéon en todos y cada uno de los elementos o partes en que una empresa
puede fraccionarse, llegando asi a cumplir dos condiciones basicas: alcanzar un
nivel de representatividad optima de la empresa y minimizar el coste de

implantacion”. (Sanchez y Pintado, 2009).

Queda claro que para fidelizar a sus clientes, a las entidades no les basta con
ofrecer un producto de calidad a un precio adecuado, en un lugar determinado y
darlo a conocer. Debe cuidar también todas sus manifestaciones tanto las mas
evidentes (publicidad, productos, atencién al cliente) como las menos evidentes
(rato a los empleados, atencion a los proveedores, sefializacion de las
instalaciones) de forma que se oferte una misma identidad a través de todas ellas

y se logre una imagen coherente y consistente (Sanchez y Pintado, 2009).



Figura 2.1. Ejemplo de identidad visual de una empresa.
Fuente: Sanchez y Pintado, 2009.
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2.2.1 Tipos de Identidad.

La identidad, cualquiera que sea ésta (organismo publico, empresa privada,
institucién cultural, etc.) posee un conjunto de recursos significantes que suscitan
en audiencia cierta lectura y opinién (reconocimiento, diferenciacion, valoracion,
proximidad afectiva, etc.) e interviniendo sobre los medios de identificacion de la

identidad, se puede incidir sobre la opinién publica acerca de ella (Chaves, 2003).

2.2.1.1 Identidad empresarial.

Alude a la estructura organizativa de naturaleza econdmica por excelencia,
organismo societario articulado en torno a una actividad lucrativa, cualquiera que
sea el caracter de su propiedad, publica o privada. Su utilizacién remite a la
nocion de uso frecuente y similarmente univoca de imagen de empresa (Chaves,
2003).

2.2.1.2 Identidad corporativa.

Por lo general se apela a este término cuando se ha de aludir a una agrupacion
de asociaciones que integra, por ejemplo, a empresas privadas, organismos
publicos, y/o sectores de la comunidad a través de sus entidades representativas
(Chaves, 2003).
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2.2.1.3 Identidad Institucional.

Es el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucién y se define
como la exclusion de las funciones de lucro y por lo tanto se vincula a los
organismos no empresariales. Asi, suelen ser consideradas institucionales todas
las entidades publicas o privadas que administran y gestionan actividades sin

fines de lucro directo (Chaves, 2003).

2.2.1.4 Identidad Profesional.

Dentro de los tipos de identidad, aparece la identidad profesional o individual, la

cual hace referencia a la profesién que incluye a uno o varios individuos.

2.3 Comunicacién e imagen corporativa.

Comunicacion corporativa es el proceso que convierte una identidad en imagen
corporativa. Se trata de una parte fundamental del proceso, pues la identidad sélo
tiene algun valor si se comunica a empleados, accionistas y clientes. Sin
comunicacion, los valores y estrategias de la organizacion, no se entenderan ni
adoptaran, y la empresa carecera de un sentido claro sobre su propia identidad.

La idea fundamental que subyace a cualquier programa de identidad es la que en
todo lo que hace una empresa, en todo lo que tiene y en todo lo que produce
debe proyectar una clara idea de lo que es y de lo que persigue (Chaves, 1992).
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La imagen corporativa se produce al ser recibida. Una organizacion puede
transmitir una imagen sobre si misma a sus empleados, sus inversores, a sus
clientes, y a todo el publico, dentro y fuera de la misma. Es posible incluso que
desee transmitir una imagen especial sobre si misma; pero lo importante es la
recepcion de dicho mensaje. La imagen corporativa no es mas que la que un
determinado publico percibe sobre una organizacion a través de la acumulacion

de todos los mensajes que haya recibido (Chaves, 1992).

2.4 ldentificadores Institucionales.

La identidad del sujeto institucional constituye un sistema de mensajes complejo
que puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de la
institucion, desde los creados y utilizados especificamente para identificarla, hasta
aguellos elementos no esencialmente signitos, pero que connotan rasgos Yy
valores de la entidad (Chaves, 2003).

A continuacion se exponen y comentan algunos ejemplos de identificadores
institucionales, divididos en grupos: los signos identificadores basicos y los

sistemas de identificacion visual.

2.4.1 Los signos identificadores basicos.

2.4.1.1 Nombres.

El concepto de identificacion institucional puede desdoblarse en dos acepciones

claramente diferenciadas:
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- Identificacion: En sentido estricto, es decir, el proceso por el cual la institucién va

r4ll

asumiendo una serie de atributos que definen “qué” y “como” es.

- Denominacién: O sea, la codificacion de la identidad anterior mediante su

asociacién con unos nombres que permitan decir “quien” es esa institucion.

Estos nombres pueden producirse mediante muy diversos mecanismos
lingUisticos y adoptan, por lo tanto, muy variados aspectos: desde el de un signo
arbitrario abstracto hasta una expresion claramente denotativa de la identidad de

la institucion, pasando por una amplia gama de variantes intermedias.

Segun chaves (2003) una topologia empirica que recoja las modalidades de

denominacion institucional podria componerse de cinco tipos basicos:

- La descripcién. Enunciacion sintética de los atributos de identidad de la

institucion.

- La simbolizacion. Alusion a la institucion mediante una imagen literaria.

- El patronimico. Alusion a la institucion mediante el nombre propio de una

personalidad clave de la misma (dueio, fundador, etc.)

- El topénimo. Alusion al lugar de origen o area de influencia de la institucion.

- La contraccion. Construccién artificial mediante iniciales, fragmentos de

palabras, etc.
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2.4.2.2 Logotipos.

A la capacidad identificadora del nombre como signo puramente verbal, su
version visual (basicamente grafica) agrega nuevas capas de significacion. Estas
capas refuerzan la individualidad del nombre al incorporar atributos de la identidad
institucional. Mediante este mecanismo la “denominacion” comienza a asociarse a

la “identificacidon” en sentido estricto.

El logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacion institucional,
analogo a lo que en el individuo es la firma autégrafa respecto de su nombre
(Chaves, 2003).

2.4.3.3 Imagotipos.

Al nombre y su forma grafica (logotipo) suele sumarse con frecuencia un signo no
verbal que posee la funcion de mejorar las condiciones de identificacion al ampliar
los medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes que permiten una
identificacion que no requiera la lectura, en el sentido estrictamente verbal del

término.

Estas imagenes (imagotipos) pueden adoptar caracteristicas muy diversas, pues
su unico requisito genérico es su memorabilidad y capacidad de diferenciacién
respecto del resto: anagramas o deformaciones personalizadotas del logotipo,
iconos o reproducciones mas o menos realistas de hechos reconocibles,
mascotas o figuras caracteristicas de personajes u objetos, figuras abstractas o
composiciones arbitrarias sin significacién o referencias explicitas, etc. (Chaves,
2003).
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2.4.2 Los sistemas de Identificacion visual.

La creciente necesidad de control de la implantacién publica de los signos
identificadores ha hecho que cada dia se preste mas atencion al sistema total de
mensajes de identificacion. De alli nacen los “programas de imagen institucional”
consistentes en el disefio del conjunto de signos y de su modo de aplicacion a la
totalidad de soportes graficos (papeleria, ediciones, etc.) y para-graficos

(arquitectura, indumentaria, etc.). (Chaves, 2003).

2.5 Los signos visuales.

Los signos que integran el sistema de identidad tienen la misma funcion, pero
cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos signos se
complementan entre si, con lo que provocan una accion sinérgica que aumenta su

eficacia en conjunto. (Costa, 2003).

2.5.2 Tipos de signos visuales.

Costa (2003) sefiala que los signos de identidad son de diversa naturaleza:

- Linguistica. EI nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que
el disefiador convierte en una grafia diferente; un modo de escritura exclusiva

llamada logotipo.
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- Icénica. Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa, cuyo
uso proviene de la costumbre ancestral del acto de marcar con una sefal

indeleble los objetos y las cosas.

- Cromética. Consiste en el color o los colores, que la empresa adopta como

distintivo emblematico.

2.6 Logotipo.

El logotipo es la forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia
(generalmente un nombre o un conjunto de palabras) con lo cual se designa vy al
mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o una institucion. La
palabra logotipo, en tanto que es una trasposicion escrita (es decir, grafica) del
nombre comercial o institucional, se utiliza en grafismo y en publicidad (Costa,
2003).

BER

S e Al

Samn

Figura 2.2. Ejemplo de logotipo.
Fuente: Modificado de Figueroa, 1999.
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2.6.1 Antecedentes.

El término logotipo procede de la tipografia (palabra o discurso cuajado, es decir,
estampado, impreso). El sistema gutemberiano de los caracteres mdviles, los
tipos de imprentas o unidades simples intercambiables o permutables
indefinidamente es, de hecho, un sistema combinatorio de unidades minimas: los
signos tipograficos (alfabéticos, numerales, de puntuacion, etc.) con los cuales se
componen palabras, frases, discursos.

Si el principio de la tipografia es, pues, la combinacion de caracteres sueltos o
tipos moviles, un sentido a la vez estético y funcionalista dio cabida a la formacion
tipografica de letras enlazadas (ya no signos simples, sino parejas de signos), que
en si mismos constituian palabras o fragmentos de palabras.

Las letras enlazadas de la tipografia se asociaban al habito de lectura caligréafica,
imitando con sus trazos las ligazones y otros ornamentos de las escrituras
manuales. Ello ponia de manifiesto el equilibrio inestable, que esta
permanentemente presente en la escritura, entre la mecanizacion de los tipos de
imprenta (tipografica) y la libertad de los movimientos de la mano (caligrafia). Son
estas formas tipograficas breves, enlazadas o logotipadas, es decir que
constituyen parejas de letras, las que dieron origen al sentido que hoy damos al
término (y objeto) logotipo (Costa, 2003).

2.6.2 Tipos de logotipo.

El disefiador de una nueva marca o logotipo dispone de una gran variedad de
tipos de estilo donde elegir. Abarcan desde simples representaciones graficas del

nombre, quiza derivadas de la firma del fundador de la empresa, hasta simbolos
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completamente abstractos que pueden utilizarse en combinacion con el nombre

corporativo, o con el nombre del producto o por si solos.

Sin embargo, no todos esos estilos de logotipo funcionan igualmente bien en
todas las situaciones, y la comprension de los diversos tipos de logotipos
disponibles y de sus aplicaciones puede ser valiosa para el disefiador, limitando

su margen de opciones (Murphy y Rowe, 1989).

2.6.2.1 S6lo con nombre.

Los logotipos s6lo con el nombre (los estilos de logotipo cuyo caracter Unico
deriva exclusivamente de un nombre utilizado con un estilo grafico particular)
transmiten al consumidor un mensaje inequivoco y directo. En una época en que
el precio de los medios de comunicacion y el de llegar al consumidor aumenta
cada vez mas, y en que la plétora de mensajes que compiten por la atencion del
consumidor crece constantemente, un mensaje simple y directo tiene mucho a su
favor. Sin embargo, los logotipos solo con el nombre sélo son apropiados cuando
el nombre es relativamente breve y facil de utilizar, y cuando es adaptable y

relativamente abstracto (Murphy y Rowe, 1989).

XEROX.

Figura 2.3. Ejemplo de logotipo s6lo con nombre

Fuente: Murphy y Rowe, 1989.
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2.6.2.2 Con nombre y simbolo.

Estos logotipos tratan el nombre con un estilo tipogréafico caracteristico, pero lo
sitian dentro de un simple simbolo visual: un circulo, un évalo y un cuadrado.
Igual que en los logotipos sdlo con el nombre, el nombre debe ser relativamente

breve y adaptable.

Cada vez que se utiliza el logotipo, el nombre corporativo desempefia
necesariamente un papel clave en la comunicacion. Tanto si el logotipo se utiliza
en un camién como si se utiliza en un informe anual, en un saco de café o en un
fitro de aceite, el nombre debe encajar bien ahi, porque constituye parte
integrante del logotipo (Murphy y Rowe, 1989).

Figura 2.4. Ejemplo de logotipo con nombre y simbolo.

Fuente: Murphy y Rowe, 1989.
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2.6.2.3 Con el nombre en version pictérica.

En estos logotipos, el nombre del producto o de la organizacion es un elemento
destacado e importante del logotipo, pero el estilo global del logotipo es muy
distintivo. Aunque en el logotipo figurase un nombre diferente, seguird siendo

claramente el logotipo de su auténtico propietario (Murphy y Rowe, 1989).

DelMonte
Quality

Figura 2.5 Ejemplo de un logotipo en version pictorica.
Fuente: Murphy y Rowe, 1989.
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2.6.2.4 Asociativos.

Los logotipos asociativos gozan de libertad; habitualmente, no incluyen el nombre
del producto o de la empresa, pero se asocian directamente con el nombre, el
producto o el area de actividades. Algunos ejemplos son la concha distintiva de
Shell Oil, el galgo de Greyhound Corporation, el Monsieur Bibendum de Michelin
(personaje hecho de neumaticos) y el escudo de armas «al estilo britanico» en el
logotipo de British Airways (Murphy y Rowe, 1989).

Los logotipos asociativos son juegos visuales simples y directos. Tienen la ventaja
de ser faciles de comprender, y proporcionan a sus propietarios una flexibilidad
considerable: el recurso gréafico representa instantdneamente el producto o la
empresa, de modo simple y directo (Murphy y Rowe, 1989).

WELIA

Figura 2.6. Ejemplo de logotipo asociativo.

Fuente: Murphy y Rowe, 1989.
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2.6.2.5 Alusivos.

Los logotipos alusivos son aquellos que por su forma y color, alude sutiimente

una relacion entre el grafico y el producto o servicio.

Con todo, la alusion aporta un foco de interés que puede ser Util en las relaciones
publicas, sobre todo en el lanzamiento de un nuevo logotipo. Por otra parte, los
empleados, los clientes, los inversores y otras partes interesadas a menudo
parecen estar mas contentos con un logotipo que tenga un nucleo de significado
gue con un logotipo puramente abstracto. En cierto sentido, la alusion incluida en
el logotipo se convierte en una especie de secreto compartido por «aquellos que
estan en el tema», pero a menudo incomprensible para otras personas (Murphy y
Rowe, 1989).

Figura 2.7. Ejemplo de logotipo alusivo.
Fuente: Murphy y Rowe, 1989.
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2.6.2.6 Abstractos.

Muchos de los logotipos que hoy se utilizan son puramente abstractos o, al
menos, las alusiones o los significados son en ellos tan remotos que, a efectos

practicos, resultan abstractos.

En los logotipos abstractos, el disefiador tiene campo libre por delante, puede
utilizar el logotipo para transmitir la fuerza industrial de los productos y/o la
sensacion de movimiento asociada con su funcion.

Los logotipos abstractos parecen gozar de particular favor en Estados Unidos,
donde su ejecucion ha alcanzado un alto nivel de refinamiento. Su popularidad, en
parte, se debe a la naturaleza diversificada de muchas de las grandes
corporaciones estadounidenses. Tales corporaciones no quieren logotipos que, en
términos de origen o de productos, favorezcan o particularicen una parte o
division de la corporacion en detrimento de otras. La respuesta obvia a tal

exigencia es un simbolo abstracto (Murphy y Rowe, 1989).

La utilizaciébn de logotipos abstractos por parte de empresas triunfadoras y
dinamicas los ha puesto muy de moda. Los logotipos abstractos a menudo son
considerados ahora como representativos de la quintaesencia del disefio

contemporaneo de marcas y logotipos (Murphy y Rowe, 1989).
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Figura 2.8 Ejemplo de logotipo abstracto.
Fuente: Murphy y Rowe, 1989.

2.7 El Color.

El color es un fendmeno fisico que percibimos de manera consciente, pero
también es un fendmeno comunicativo influido por las informaciones previas que
sobre cada uno de los colores posee cada individuo. La informacion previa sobre
el color y las capacidades de cada receptor para percibirlo proporcionan al color
diferentes significados. Asi pues, desde el control fisico del color hasta el control
comunicélogo, deberemos exigirnos un conocimiento amplio que asegure su

rendimiento comunicativo (Tena, 2005).

Disefiar, visualizar supone utilizar colores, y por tanto, aplicar a este uso
funciones comunicativas. Los cuales no siempre tienen relacion con los colores tal
como lo vemos en la realidad, sino con una intencionalidad expresiva o

comunicativa del disefiador. La percepcion del mundo y la percepcion grafica son
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cosas en esencia diferentes. El color asi considerado es un elemento mas del
sistema grafico, en pie de igualdad con las formas, las imagenes y los signos,

sean tipograficos o iconos (Costa, 2003).

2.7.1 Psicologia del color.

La semidtica de color, es decir, la parte de sentido que este aporta a una imagen
0 a un disefio, es funcién de dos componentes: el grado de iconicidad cromatica
(correspondencia relativa entre el color y la forma y con la realidad representada)
y la psicologia de los colores, o sea, lo que la imagen en su conjunto, evoca
ademas de lo que representa: la intimidad de un interior, la luminosidad dorada de
un atardecer, etc., donde cada elemento representado tiene su propio color que
lo identifica: el cielo, las hojas etc., pero el conjunto posee una atmdésfera, una
tonalidad o una expresividad que esta por encima de los colores particulares de
las cosas y vincula la imagen a sentimientos y emociones (Costa, 2003).

La psicologia de los colores fue profundamente estudiada por Goethe (afio) citado
por Costa (2003), quien habia magnificado el efecto intimo del color sobre los
individuos. Las connotaciones psicolégicas del color, no son en general,
familiares, aunque incluso en el caso de Goethe no hayan sido cientificamente
admitidas totalmente por tratarse de un terreno impreciso, con todo, sus aspectos

principales se describen a continuacion (Costa, 2003):

- El blanco como el negro, se sitian en los extremos de la gama de grises.
Por eso ambos tienen un “valor limite” y un valor neutro: ausencia de color. Y asi
mismo ejercen una funcién latente de potenciacion de los colores que son

combinados con ellos.
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- Desde el punto de vista psicoldgico el blanco expresa la paz y la pureza;
crea una impresion luminosa de vacio y de infinito, pero que contienen una vida y
un futuro virtuales positivos: el blanco es el “fondo universal’” de las formas

gréficas.

- El negro es por oposicion al blanco el simbolo del silencio, un silencio
eterno e impenetrable. Es un color sin resonancias pero que confiere nobleza y

elegancia.

- El gris es un centro neutro y pasivo que simboliza la indecision y la

ausencia de energia, expresa duda y una extensa melancolia.

- El amarillo es el color mas luminoso, el mas célido, ardiente y expansivo.
Es el color del sol, de la luz y del oro, y como tal es intenso, violento y agudo

hasta la estridencia.

- El naranja tiene un caracter acogedor, calido, estimulante y una calidad

enérgica muy positiva.

- El rojo significa la vitalidad, es el color de la sangre, de la pasion.
Expresa sensualidad, la virilidad y la energia; es exaltado y agresivo. Es simbolo
de la sexualidad y el erotismo.

- El azul es el color de la profundidad, inmaterial y frio, suscita una
predisposicion favorable. Cuanto mas se clarifica mas pierde la atraccion, y

deviene vacio e indiferente. Cuanto mas se oscurece mas atrae hacia el infinito.

- El violeta es el simbolo de templanza, la lucidez y la reflexion. Es mistico

y podria representar también la introversion.

- El verde evoca la vegetacion, el frescor acuatico y el mundo natural. Pero

es el color de la calma indiferente, no transmite alegria ni tristeza o pasion.
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- El marrén es un color masculino, severo y confortable. Evoca el otofio y
da una impresion de gravedad y equilibrio. Es el color realista por excelencia por

gue se asocia al suelo que pisamos (el color tierra).

- El rosa simboliza la timidez y el candor, es suave y romantico, fantasioso
y delicado, faltado de vitalidad. Sugiere la ternura y la intimidad, y tiene

connotaciones femeninas.

2.7.2 Simbologia del color.

Desde tiempos remotos, el simbolismo del color ha permitido un extenso abanico
de interpretaciones, sobre todo segun la cultura que lo interprete. El color adopta
dos perspectivas interesantes: como el color se relaciona con significados
convencionales, arbitrarios o inherentes. Lo habitual es vivir en un entorno muy
codificado, y por lo tanto, realizar lecturas del color de gran contenido simbalico.
La publicidad, los medios de comunicacion, la emblematica, la sefialética, la vida
cotidiana en general, influyen en nuestro inconsciente, lo que nos obliga a ver el

color convencional establecido (Tena, 2005).

La simbologia del color ha demostrado que las diversas culturas ven de diferentes
maneras los colores. Las razones pueden encontrarse en aspectos fisioldgicos,
pero las causas mas significativas son de orden cultural. Es evidente que un color
determinado tiene connotaciones diferentes para cada persona. Desde el ambito
denotativo todos vemos el mismo color, pero lo que percibimos psicolégicamente
puede variar enormemente. Un mismo color (rojo) puede significar la expulsion
para un jugador de futbol, lo que serd negativo, mientras que para el equipo

contrario sera positivo (Tena, 2005).
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2.8 Expresion del Color.

Los colores influyen decisivamente en nuestra psicologia, creandonos diversas
sensaciones. El rojo excita o el azul tranquiliza, de la misma forma, segun la edad,
sexo o el origen se siente cierta tendencia a determinados colores. Los colores
provocan en las personas tres reacciones: impresionan, al llamar la atencion,
expresan, al provocar un significado y emocién; y comunican dado que tienen un

valor de signo (Tena, 2005).

Moles citado por Cumpa (2002) menciona que el color se clasifica como
denotativo y connotativo, a su vez, el color denotativo se subdivide en icdnico,

saturado y fantasioso, mientras que el connotativo en psicoldgico y simbalico.

2.8.1 Color denotativo.

El color denotativo se refiere al que nuestros ojos perciben de manera natural,
directa, el mundo de lo real. Se establecen tres niveles: iconico, saturado y
fantasioso (Cumpa, 2002).

2.8.1.1 Color iconico.

El icdnico es el que expresa una clara funcion identificadora (cada cosa tiene su
color) de los objetos, de los escenarios, de la piel, el color de la naranja, un arbol,
etc. Expresa con realismo el mundo exterior al que ha afadido la textura del

objeto representado genera un nuevo grado de esa iconicidad cromatica: el
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hiperrealismo que es la busqueda de la representacion minuciosa del realismo
(Cumpa, 2002).

2.8.1.2 Color saturado.

El nivel saturado es el cromatismo exaltado de la realidad. La utilizacion del color
puro, brillante, exagerado para provocar el espectaculo visual que permita la

pregnancia del mensaje (Cumpa, 2002).

2.8.1.3 Color fantasioso.

El color fantasioso corresponde a una modificacion del color natural sobre la
forma realista para generar fantasias visuales que trasciendan hacia las
manifestaciones surrealistas: un tomate de color azul, una sandia por fuera roja y

en el interior de color verde, etc. (Cumpa, 2002).

2.8.2 Color connotativo.

El color connotativo corresponde a valores que no son perceptibles
fisiologicamente. Esta en relacion con el aspecto subjetivo de la percepcién,
emana sensaciones de calma, sosiego, calidez, tristeza, alegria, dinamismo, paz,
etc. (Cumpa, 2002).
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2.8.2.1 Color Psicologico.

Representa la creacion de una sensacion global, de un clima. En este sentido el
uso de una dominante para una ilustracion permite hacerla méas célida o mas fria,

mMAas o0 menos agradable (Swann, 1990).

2.8.2.2 Color Simbélico.

En el color simbdlico se presenta una codificacion clara. El color esta en lugar de
lo que simboliza, aunque pudiera tener una relacion convencional, el color

constituye al contenido textual de lo que simboliza (Swann, 1990).

2.9Tipografia.

La tipografia se ocupa de estructurar y organizar el lenguaje visual. El disefio de
tipos se ocupa de la creacion de las unidades que deben organizarse, los
caracteres que constituyen un tipo. El disefio de la forma del tipo y la tipografia
estdn encaminados a transmitir un mensaje. Este Udltimo aspecto coloca
firmemente a la tipografia en la base de una disciplina mas amplia, la del disefio
grafico. La cuestion de como usar la tipografia para trasmitir un mensaje puede
subdividirse en dos. La primera parte se ocupa del aspecto o estilo de la
tipografia, éste varia segun la época y el lugar, o el disefiador y el cliente; asi, en
ocasiones, la tipografia juega un papel secundario o hasta invisible, mientras que
en otras, su papel es dominante, reflejando la inspiracion del disefiador y llegando

incluso, a veces, a reclamar su condicién de “arte”. (Baines y Haslam, 2002).
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Baines y Haslam (2002) sefialan tres definiciones con el fin de estimular ulteriores

debates en torno a los parametros y limites de la disciplina.

- Mecénica. En alusion a la ciencia de las maquinas, la automatizacion, sea fisica
o digital, precisa de una tarea, abriéendose paso hacia un objetivo definido a través
de un proceso estructurado. La idea de lo mecanico sugiere una de las
definiciones primordiales entre tipografia y rotulacién: la tipografia se refiere a

escribir usando unidades repetibles, mientras que la rotulacion es unica.

-Notacién. Sistemas de simbolos convencionales que se adopta para documentar

una disciplina a través de un codigo gréfico.

- Lenguaje. Abarca los codigos oral y escrito: conjunto de sonidos articulados que
en sus diversas combinaciones forman palabras que se corresponden
tacticamente con objetos e ideas: organizacion de palabras que sefiala

significados complejos a grupos familiarizados con el cadigo.

2.9.1 Expresion de latipografia.

Los distintos elementos formales, como es el caso de la tipografia, permiten dar al
mensaje grafico informaciones que van mas alld de lo textual. La tipografia es,
sin duda, un elemento principal del mensaje grafico. Hoy en dia los disefiadores
graficos persiguen utilizar tipografias que consigan romper la monotonia y
convertir sus disefios en originales y diferentes del resto. La mayoria de
asociaciones de los elementos formales con los referentes simbdlicos estan
fundamentadas por la tradicion. Asi, de la misma manera que el color azul

representa el agua, y el color rojo violencia o vivacidad, en cualquier producto



35

grafico todos sus elementos sirven para sugerir cualidades y conceptos que

deben ser evidenciados por el mensaje grafico (Tena, 2005).

Con la tipografia podemos realizar asociaciones simbdlicas de la misma forma
que con los colores. El tamafio de los caracteres, el estilo de los mismos, las
series... proporcionan un significado adicional al mensaje grafico que no puede

entrar en contradiccion con el contenido (Tena, 2005).

2.9.2 Familias tipograficas.

Una familia tipografica es un grupo de signos escriturales que comparten rasgos
de disefio comunes, conformando todas ellas una unidad tipografica. Los
miembros de una familia (los tipos) se parecen entre si, pero también tienen
rasgos propios. Capriotti (1992) menciona entre las principales familias
tipogréficas a las: romanas o “serifs”, palo seco o “sans serifs”, rotuladas y

decorativas.

- Romanas. Es una tipografia de estilo humanistico que representa la escritura
manual. La rectitud de los trazos contrasta con la curvatura de las terminaciones
serifas. Es una familia con proporciones arménicas que facilita la lectura, de ahi a
que se recomiende el uso en textos externos (Lépez y Herrera, 2008).

También llamadas “Serifs” porque tienen remate en sus extremos. Esta familia
esta influenciada por la escritura manual romana, y la caligrafia humanista del

siglo XV. Por ejemplo, Garamond, Times, etc. (Capriotti, 1992).
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ABCDEFGHIJKL

Figura 2.9. Tipografia romana.
Fuente: Modificado de Capriotti, 1992.

- Palo seco. El estilo palo seco adopta un asta uniforme sin elemento decorativo.
Derivada de la egipcia, es una letra de trazo semejante a letras encontradas en
monedas griegas y romanas. Fue muy utilizada en la tipografia de finales del siglo
XIX y principios del XX, cuando la Bauhaus y la escuela de Suiza hicieron que
proliferara su uso (Tena, 2005).

También llamadas “Sans serif’, por que eliminan todos los remates, reducen los

tipos a su esquema esencial (Capriotti, 1992).

ABCDEFGRIJKL

Figura 2.10. Ejemplo de tipografia Palo Seco.
Fuente: Modificado de Capriotti, 1992.

- Rotuladas. En este estilo se advierte el instrumento utilizado y la caligrafia de su

autor. Por ejemplo, Brush Script (Capriotti, 1992).

ABEDEFGHIIR L
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Figura 2.11. Tipografia Rotulada.
Fuente: Modificado de Capriotti, 1992.

- Decorativas. Fueron creadas con la intencién de utilizarlas esporadicamente, no

como tipos de texto. Por ejemplo: Caslon Antique Regular, etc. (Capriotti, 1992).

ABCDEFQHIVKL

Figura 2.12. Tipografia decorativa.
Fuente: Modificado de Capriotti, 1992.

2.9.3 Atributos.

Los atributos formales son las unidades individuales basicas de descripcién que
aluden al disefio y construccion de un tipo de letra. Para referirse a los diferentes
elementos del disefio de un tipo se recurre al uso de una serie de términos
especificos. Baines y Haslam (2002) sefialan que los atributos formales pueden

clasificarse en ocho categorias:

- Construccion. En un tipo, de caracter comprende varias partes
componentes. Suelen llamarse “trazos”, cuando la configuracion formal del
caracter deriva de las formas manuscritas, o ‘elementos’. Esas partes
componentes pueden ser reunidas o ‘construidas’ de varias maneras, como por

ejemplo: Construccion continua, construccion suelta o discontinua).
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- Forma. Las formas basicas del alfabeto latino, en su evolucién desde las
inscripciones monumentales de la antigua civilizacion de Roma, son las lineas

curvas 'y las rectas.

- Proporciones. La proporcion se emplea para describir las dimensiones

basicas de la letra y el uso del espacio.

- Modulacion. El caracter visual de una letra viene determinado

parcialmente por el espesor y variedad de la linea usados en la forma.

- Espesor 6 grosor. Atributo que describe el grosor de las formas a través
de una fuente de caracteres completa, imponiendo su ‘color’ o impacto global. La
diferencia relativa entre grosor y perfil dentro de los caracteres incluye en los

atributos de modulacion.

- Remates o trazos terminales (‘serif’). Este apartado describe la variedad
de remates y cdmo se aplican (Baines y Haslam, 2002).

* Pies o lineas de base. Son remates derivados de la escritura manual y
pueden adoptar diversas formas: pico, ufia, pico rectiforme oblicuo, plinto.

* Remates de ascendentes. Pueden adoptar la forma de un extremo
despuntado, un trazo inclinado, un trazo inclinado con los bordes despuntados,
agudos, etc.

* Remates: caracteres especificos. Hay letras como la “C” ,’e”, la “oreja” de la
“r’ y el “anillo” de la “a”, que tienen remates singulares que suministran una

valiosa ayuda en la descripcion e identificacion de tipos.

- Caracteres clave. Existen ciertos caracteres cuyo tratamiento resulta
particularmente significativo para distinguirse un tipo de otro.
Como por ejemplo, hay algunos tipos que se apoyan en la “linea base” o
desciende por debajo de la misma, o tipos con “cola” abierta (arco) o cerrada

(“anillo” u “ojal”).
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- Decoracién. La decoracién puede ser considerada tanto una fuente
como un atributo para el disefio de los tipos. La decoracion entendida como
atributo describe algunos de los motivos y recursos ornamentales corrientes que
se utilizan para realzar tipos de letras ya existentes. Ejemplo: sombra, hueca,
perfilada, biselada, etc. (Baines y Haslam, 2002).

2.10 Composicion en el disefio.

La composicion y el disefio son dos fases de un mismo proceso, sobre el que se
fundamenta el arte de crear. Componer es ordenar, disponer armoniosamente los
elementos de un conjunto para obtener los mejores efectos de armonia y
expresion. Mientras que disefiar es un aspecto de la creacidén visual que se
desarrolla organizadamente con un propésito dirigido hacia la satisfaccion de
necesidades humanas, sean de indole personal o social. Podriamos decir que el
disefio cumple una funcidn practica, sin embargo no podemos manejarnos
aisladamente dentro del campo de la composicion, por un lado, y el disefio por
otro (Pino, 1939).

Segun Pino (1939) cuando disefiamos, componemos Yy, al componer, es imposible
prescindir del disefio. Ambos se conjugan y sintetizan en el acto creador y se

hacen visibles en la “forma”.
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2.10.1 Proporcion.

La proporcion designa una relacion de las partes entre si, y a su vez de las partes
con el todo. La proporcion es el medio plastico que sirve ante todo para provocar
y mantener el interés. Las medidas de las cosas por si mismas nos dejan
indiferentes, pero, cuando el artista las transforma y las relaciona

armoniosamente, estimulan la atencion y la renuevan (Pino, 1939).

2.10.2 La seccidn aurea.

El descubrimiento de esta ley universal, se atribuye al arquitecto latino Vitruvio, en
el siglo | d.C. Se la reconoce como principio estético, tanto en arquitectura,
escultura y pintura, como en todos los otros campos del arte, razén por la cual se

le llamé ley de la “seccién aurea” o regla de oro (Pino, 1939).

Pino (1939) menciona que el razonamiento de Vitruvio es el siguiente:

1.- El segmento menor mantiene con respecto al mayor la misma proporcion

armonica que éste, con respecto a la totalidad.

2.- Un espacio dividido en partes desiguales resulta mas agradable y estético, si
entre la parte pequefa y la mayor existe la misma relacion que entre cada una de

ellas y el todo.
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2.10.3 Equilibrio.

El equilibrio visual, se determina por la relacion arménica de fuerzas opuestas que
se compensan y destruyen mutuamente. Un disefio o composicidn se asienta en
los principios de unidad y variedad que podemos lograr a través de la seccion
aurea, del control de las lineas, del color y de los valores tonales. Se trata de
aumentar o disminuir las sensaciones visuales de peso de los elementos usados
en la obra (Pino, 1939).

2.10.3.1 Simétrico.

La forma mas simple de organizar algo es por medio de la simetria, ya que los
elementos se repiten a lo largo de ejes verticales u horizontales duplicandose.
Este equilibrio es el llamado Simétrico o Formal; en él se disponen las formas y
colores a cada lado de un eje, de tal manera que los efectos de la derecha, se
repitan a la izquierda y viceversa; se le relaciona con la idea de solemnidad,

reposo y autoridad (Pino, 1939).

2.10.3.2 Asimétrico.

Una composicion es asimétrica, cuando se organiza libremente sin tomar en
cuenta los ejes. Origina diseflos mas complejos, de mucho interés y efecto
expresivo. En las organizaciones asimétricas toman parte todos los aspectos
necesarios para realizar un buen disefio, son las composiciones mas apropiadas

para expresar ideas de libertad y movimiento (Pino, 1939).
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2.10.4 Reticulacion.

La reticula es la estructura que divide la caja tipografica mediante coordenadas
verticales y horizontales.

El disefio editorial se encarga de componer y maquetar publicaciones (libros,
revistas, periodicos, etc.), de una forma coherente y llamativa, sin que deje de ser
legible. Ademas tiene que exponer de forma clara el mensaje que la
empresa/organizacion cliente quiera transmitir a su publico objetivo. La fusién de
una composicion atractiva a las necesidades del cliente dard como resultado un

producto/servicio aceptado por el destinatario (Lopez y Herrera, 2008).

De la misma forma que la reticula estructura el disefio, ésta se encuentra
ordenada por una serie de divisiones horizontales dando lugar al campo reticular.
Hace referencia a la relacién proporcional de la altura y la anchura de los campos

gue se han creado a partir de ella (Lopez y Herrera, 2008).



lIl. METODO Y MATERIALES

3.1 Método.

La presente investigacion tiene como objeto mostrar el proceso de creacion del
disefio de identidad visual para el ler. Congreso Internacional de Desalacion y
2do. Congreso Regional de Ingenieria Quimica, el cual tiene como mision
publicitar al evento de una manera agradable asi como atraer a la audiencia y con

esto lograr que el evento concluya con éxito.

El disefio de dicha identidad tuvo una duracion de dos meses, la cual se publicito
principalmente dentro de las instalaciones del Instituto Tecnoldgico de Sonora,
adicionalmente se promocioné en distintas partes de la ciudad, estado, y pais,
puesto que tuvo un alcance internacional, contando con expositores y asistentes
de Estados Unidos y Espafia, teniendo como sede a San Carlos Nuevo Guaymas,

Sonora, México.

3.1.1 Investigacion.

En la primera etapa del proceso de disefio de identidad, se realiz6 una previa
investigacion acerca de los temas a tratar en dicho evento, la cual fue asesorada
de cerca por parte de los maestros encargados de la realizacién del evento, los
cuales son los expertos en la materia; ésta investigacion tiene como finalidad

rescatar los términos y palabras claves mas significativos con el propésito de ir
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armando y fundamentando lo que sera el logotipo oficial del evento.
En la tabla 3.1 se muestran los conceptos mas importantes y los que realmente
fueron de utilidad en el proceso de investigacion para la implementacién del

logotipo.

Tabla 3.1. Conceptos y definiciones basicas de la tematica tratada.

Vocablo Concepto Deduccion

La desalinizacion o desalacion es el proceso de eliminar la sal del

Desalacion agua de mar o salobre, obteniendo agua dulce.

Agua

Mediante este procedimiento, el agua a desalinizar es introducida
en una celda a reactor donde se colocan de forma alternada una
serie de membranas semipermeables catinicas y anidnicas,
Electrodialisis | entre dos electrodos, de forma que al aplicar una diferencia de | Membranas
potencial se produce una migracion de los iones de la solucion
salina hacia los electrodos correspondientes, atravesando las
membranas_alternadas formandose una solucién concentrada
en uno de los compartimentos, y en el otro compartimento agua
exenta de sal.

3.1.2 Logotipo.

Segun palabras de los expertos, de la misma manera en que un rayo es ya
comunmente un simbolo identificador de la energia, las membranas identifican
instantdneamente al proceso de desalinizacion, asi como una gota, representa al
agua.

El proceso de elaboracién del logotipo inicié con una serie de bocetos hechos en
papel, se plasmé una idea aproximada de lo que seria una gota de agua
medianamente abstracta, y con ciertas caracteristicas que la hicieran poco

comun. Dicho boceto fue procesado por medio de un escaner, para
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posteriormente ser vectorizado por un software especializado en ello, y con ayuda
de él, pulirlo y crear mejoras que lo hagan lucir visualmente atractivo y

significativo a la vez.

La figura 3.1 muestra la imagen obtenida del escaner, la cual posteriormente se
vectorizo sin ningun tipo de alteraciones ni modificaciones. En ella se observa la
forma original de la gota, la cual es el primer elemento obtenido para integrar el

logotipo.

Figura 3.1. Boceto inicial del imagotipo.



46

Después se afadieron unas plecas detrds de la gota, las cuales tienen un
importante significado en la interpretacion del logotipo, estas se explican a detalle

mas adelante (figura 3.2).

Figura 3.2. Primera modificaciéon del boceto inicial para el imagotipo.



47

Una vez definido el elemento principal del logotipo, se hizo una busqueda para
establecer los colores adecuados a utilizar. La figura 3.3 presenta la imagen del

logotipo con su gama cromatica institucional.

Figura 3.3. Primer elemento del imagotipo con la gama cromaética oficial.
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Como siguiente paso del logotipo en construccion, se elabord a partir de una
imagen proporcionada por los organizadores del evento, las membranas que se
integrardn a la gota, para terminar de formar el imagotipo, y posteriormente

continuar con la tipografia que acompafiara a éste (figura 3.4).

4 I

- /

Figura 3.4. Membrana vectorizada.

3.1.2.1 Bocetos.

Teniendo tanto la gota de agua como la membrana vectorizadas, el siguiente
paso fue crear una serie de bocetos uniendo ambos elementos (figura 3.5), esto
con el fin mostrar al cliente distintas opciones y elegir la mas adecuada o la que

MAs se ajuste a sus necesidades y gustos.
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Figura 3.5. Bocetos finales del imagotipo.

3.1.2.2 Descripcién del imagotipo.

El logotipo para éste congreso como ya se menciond anteriormente, esta
compuesto por una gota de agua con un cierto nivel de abstraccion, acompafiada
de dos plecas detras de ella, las cuales tienen la funcién de significar el antes y el
después del proceso de desalinizacién, la que se muestra de color azul, es el
agua pura y limpia, por su parte, la gris representa el liquido antes de ser tratado,
es decir, al agua salada.

El color de las membranas es un color “hueso” reemplazando su color blanco

original.

Las membranas que se encuentran detras y a la vez saliendo de la gota,
simbolizan la relacion que existe entre ambas, es por eso que se encuentran
interactuando, esto es que, detras del agua pura y limpia se da un proceso que
involucra esa serie de membranas, las cuales técnicamente en el proceso real se

hayan de tres en tres.
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3.1.2.3 Tipografia.

A partir de las pruebas mostradas en la figura 3.5, el siguiente paso consistié en
buscar y adecuar la tipografia al gréafico seleccionado, ya que ésta es de suma
importancia en el disefio, pues resulta determinante su adecuada utilizacion para

poder transmitir a la audiencia el mensaje correcto.

Como el nombre de éste evento es demasiado largo, se buscé un tipo de letra
que fuera delgado pero a la vez firme, moderno pero serio, sin llegar al punto de
ser aburrido.

La figura 3.6 muestra la tipografia elegida, la cual lleva por nombre “Something”, y

es perteneciente a la familia de las “palo seco”.

ABCDPEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWIXYZ

ebcdef ghijkImniopgrstuvwxyz

Figura 3.6. Tipografia elegida para el disefio del logotipo.

Lo delgado de la tipografia no fue suficiente a la hora realizar el acomodo final,
puesto que como ya se menciondé el nombre es algo extenso, para esto se
recurrié a la opcion de “economizar” espacio. La separacion entre las palabras se
hizo por color, es decir, una palabra con un tono y otra con otro diferente; no se
hizo con un espacio en blanco como comunmente se hace, excepto en la ultima

frase, por cuestiones de estética (figura 3.7).
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TerCONGRESOINTERNACIONALDE

DESALACION

2doCONGRESOREGIONALDE
INGENIERIA QUIMICA

Figura 3.7. Composicion tipografica final.

3.1.2.4 Color.

El color es de gran importancia en el disefio, puesto que su enorme fuerza puede
ayudarnos a expresar la informacion visual y a su vez, reforzarla. Resulta
fundamental a la hora de disefiar, ya que depende de él y del empleo que se le

de, como es que se llega a transmitir un mensaje o idea hacia un publico receptor.

Cada tonalidad que integra al logotipo, contiene ciertos valores que ayudan a
evitar algun tipo de desajuste al momento de llevar el logotipo o alguna aplicacién

con los colores oficiales a imprenta (figura 3.8).
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Figura 3.8. Gama cromatica institucional del logotipo

3.1.3 Identidad.

La identidad visual o corporativa transmite la vision que una organizacion desea
dar a conocer al publico, en este caso, la tematica principal del evento, la cual es

el mensaje principal que se desea emitir a la audiencia.

Una vez que se tuvo el estilo y colores del logotipo, se pasé directamente a
elaborar lo que seria la identidad en si, es decir, el disefio de las aplicaciones que
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se publicarian para dar a conocer el evento, las mismas que contendrian las

caracteristicas antes mencionadas (gama y estilo).

Primeramente se opt6 por realizar el disefio oficial del fondo para las aplicaciones,
es decir, la linea que seguiria. Este fondo se elabor6 a partir de dos disefios
distintos, por un lado se hizo un disefio con la gota de agua que integra al
imagotipo, manejandola con transparencias y gradientes, sobreponiéndole un

recuadro degradado color azul, esto con el objetivo de crear una especie de agua,

sugiriendo el fondo del mar (figura 3.9).

Figura 3.9. Primera parte para el disefio del fondo.
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Por otro lado, el segundo disefio para complementar el fondo, se elabor6 con la
intencion de reflejar mediante su gama cromatica, el color convencional de la
arena del mar, asi mismo igualarlo con la tonalidad que se le asigno a las

membranas que integran al logotipo (figura 3.10).

Figura 3.10. Segunda parte para el disefio del fondo.
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Teniendo listos los dos elementos principales que conforman al fondo que estara
presente en todas las aplicaciones que se manejaran como publicidad del evento,

se dio paso a fusionarlos y formar un fondo final, el cual se presenta en la figura

3.11, donde se puede apreciar la mezcla realizada.

Figura 3.11. Fondo definitivo para la identidad visual.
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3.2 Materiales.

Para la ejecucion del programa de identidad, se necesitaron ciertos materiales

que resultaron cruciales para poder llevar a cabo el proyecto de la mejor manera,

algunos tan necesarios que sin ellos no se hubiera podido realizar.

Los materiales fueron:

Inicialmente se abocetd sobre papel Bond normal, sin ningun tipo de

texturas ni colores, simplemente una hoja blanca.

Después, el boceto seleccionado fue procesado a la computadora,
mediante un escaner, marca BearPaw, modelo 1248 CU, para

posteriormente ser vectorizado a traves de un software especial.

La computadora que se utilizé para vaciar el boceto, fue una Laptop, marca
Acer, modelo Aspire 4730Z.

El sistema operativo que se utilizd y con el cual opera la computadora, es

Windows Vista Home Premium.

Una vez teniendo el boceto escaneado en la computadora, se paso a
vectorizarlo y afadir ciertas mejoras y algunos elementos mas, a través del

software Adobe lllustrator CS4, de la suite Adobe Master Collection CS4.

El logotipo terminado fue exportado al software Adobe Photoshop CS4,
para darle un mejor tratamiento, ademas de que en éste mismo software se
elaboraron los fondos y demés componentes que integran la identidad del

congreso.
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- En algunas aplicaciones, se manejaron algunas brochas para Photoshop,
las cuales se consiguieron de un sitio en internet enfocado a difundir
material extra al que el programa trae por defecto, los cuales ayudan a

enfatizar algunos detalles del disefio.

- Para el desarrollo del sitio web, se utiliz6 el software Adobe Dreamweaver
CSA4.

La utilizacion de los materiales antes expuestos y el uso de los métodos
mencionados recientemente, tiene gran relevancia por el hecho de constituir un
disefio que representara a un conjunto de personas que forman parte de la

logistica y organizacion de un evento realizado masivamente.

Dicho disefio se constituye del empleo adecuado de ciertos métodos como
logotipo, color y tipografia, los cuales de seguirse, acompafiados de una
apropiada utilizacién de materiales como software’s, se consigue realizar un buen

trabajo de disefio digno de representar cualquier evento u organizacion similar.



IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Interpretacion de resultados.

Para el desarrollo de este trabajo, se realiz6 un procedimiento tedérico-practico
donde fue necesario elaborar el disefio de identidad visual de un congreso donde
se abordarian entre algunas otras tematicas, el tema de la desalacién de agua de
mar. En base a los conocimientos técnicos del proceso de desalacion y lo
deseado por el cliente, se ejecuté un programa para realizar el logotipo oficial del
evento, y después continuar con una serie de aplicaciones, las cuales se utilizaron
para publicitar el evento de distintas formas, como flayer para su uso por correo

electronico, asi como carteles, tripticos y lonas, etc. para publicidad impresa.

De igual forma se realizé un sitio web el cual contiene cierta informacién sobre el
evento, como costos, conferencistas, ponencias, fechas, etc. ademas de una
seccion de descargas en la cual se coloc6 a disposicion de los inscritos,
informacion de suma importancia para ellos, como el programa de actividades y
formas de hospedaje y transportacion, esto Ultimo para el caso de las personas

gue vengan de otros estados y paises invitados a participar en el evento.

Ademas de la publicidad, se llevo a cabo el disefio de otro tipo de aplicaciones las
cuales no necesariamente eran para darle promocién al congreso, sino que era
material adicional para los asistentes, el cual fue entregado el dia del evento
como apoyo did4ctico que cubriera las necesidades esenciales de los inscritos,
como por ejemplo, carpetas, plumas y hojas membretadas, ademéas de un CD con

las memorias del evento, para el cual también se adaptd el disefio, y fue
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entregado al término de las conferencias al igual que las constancias de

asistentes, reconocimientos y conferencistas.

Se realizaron también ciertas aplicaciones que funcionaron como elementos
visuales identificadores el mismo dia del evento, como por ejemplo, los gafetes,
para control de los asistentes, ademas de lonas que fungieron como decoracion,
distribuidas por la sala donde se llevaron a cabo las conferencias, entre ellas una

de bienvenida, a la entrada del lugar.

Los resultados se muestran a continuacion divididos en subtemas, para una

mayor explicacion y entendimiento de los mismos.

4.1.1 Logotipo.

Para un buen manejo de la imagen del congreso, se tuvo que realizar
forzosamente el desarrollo de un logotipo en base a la investigacion ya
mencionada, el cual iria presente en todas las aplicaciones que se manejen, ya

sean impresos o digitales, y para cualquier fin.

El logotipo fue aceptado después de presentar una serie de bocetos de los cuales
de acuerdo a la opinién y critica de los maestros organizadores del congreso, se
fueron creando ciertas modificaciones que lo fueron adecuando a sus gustos y

necesidades, para dar como resultado la figura 4.1.



1erCONGRESOINTERNACIONALDE

DESALACION

2doCONGRESOREGIONALDE
INGENIERIA QUIMICA

Figura 4.1. Logotipo final.

60



61

4.1.2 Aplicaciones.

Como se menciond anteriormente, se realizaron algunos disefios para diferentes
medios, como el electronico. Sin embargo, la mayoria fueron llevados a imprenta
para publicitarlos en las instalaciones del ITSON, uno de los principales
organizadores del evento, ademas se cred promocion en otras universidades
mediante tripticos, lonas, posters, etc.

A continuacion se presentan algunas aplicaciones de las que se desarrollaron, de
las cuales ciertos disefios son iguales, solo variaron sus medidas dependiendo del

uso que se le dio.

Triptico.

Uno de los disefios mas importantes con los que se dio difusion, es el triptico, ya
que cuenta con toda la informacion necesaria para los posibles interesados en el
congreso, es como si fuera la pagina web, sélo que en el caso del triptico, este es

de forma impresa.

Las figuras 4.2 y 4.3 muestran el disefio institucional del congreso adaptado a la

informacion contenida en la parte interior y exterior del triptico.
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Lona

Conjuntamente se elaboro el disefio de una lona de 4 x 2 metros, para colocarlas

en lugares estratégicos donde se pudiera acaparar la atencion de la audiencia por

la magnitud de la publicidad.

En esta se muestran algunos de los datos mas importantes del evento, como los

costos y fechas, ademas en ella se incluye la pagina para mas informacion sobre

el evento (figura 4.4).

PO llislos

1erCONGRES L OINTERNACIONALDE

DESALAClON

2¢aCONGRESC REGIONALHL
() INGENIEMA QUIMICA

Figura 4.4. Disefio de lona publicitaria.
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Parte de la publicidad que se manejd, fueron pésters, donde se incluye al igual

gue en la lona, los costos, fechas, y el sitio web, estos fueron impresos en tamafo

doble carta, y papel couche como sustrato. Esta aplicacibn se manejé en dos

versiones, una con las empresas patrocinadoras, y otra con el disefio limpio de

ese tipo publicidad.
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Figura 4.5. Disefio de posters.
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Papeleria

Para la utilizacién de los asistentes en el evento se hicieron algunas aplicaciones
para su uso didactico, como las hojas membretadas, carpetas y plumas, ésta
altima con un disefo en plastas, para impresion en serigrafia. Las figuras 4.6 y 4.7

presentan el disefio de hoja membretada y pluma, respectivamente.

Figura 4.6. Disefio de hoja membretada.
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DESALACION

28, 29 y 30 Octubre 2009

Wy,

Figura 4.7. Disefio para pluma, tinta azul, para serigrafia.

Ademas, se crearon otros disefios para uso interno de las personas que fungieron

como organizadores, por ejemplo:

- Portada e interior para CD con las memorias del evento.

- Plantilla para presentacion en Power Point.

- Gafete para asistente, conferencista y organizador.

- Lonas tipo pendones, para decoracion interna del salén donde se llevarian a
cabo las conferencias, ademas de una lona dimensiones diferentes, la cual se
colocd en la entrada del lugar, como bienvenida para los asistentes.

- Plantilla con banner, para documentos oficiales en Word.

- Firmas electrénicas para los organizadores.

- Constancias y reconocimientos para asistentes y expositores.

El empleo de una identidad visual es fundamental al momento de implantar una
empresa, organizacion y sobre todo en este caso, un evento, ya que forma parte
de un conjunto de factores donde cada uno de ellos interviene para crear un éxito

rotundo.



V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones.

Al término de esta investigacion, y analizando los resultados conseguidos, es

posible concluir lo siguiente:

» La mayoria de los eventos publicitados hoy en dia dentro del campo de
estudio donde se realizd esta investigacion, no cuentan con un buen
trabajo de disefo, puesto que éstos son llevados a cabo por personas sélo
con conocimientos béasicos de algun tipo de software, descuidando de
sobremanera varios y a veces la totalidad de los elementos y técnicas
visuales necesarias para que un buen disefio pueda ejecutarse de la mejor

manera.

» El crear un buen disefio de identidad visual ayuda de una manera
significativa a que el evento logre una gran identificacion, partiendo de sus
mas infimos elementos integrantes, ya que desde el fondo oficial manejado
en las aplicaciones disefiadas para publicitar el congreso, se distingue
notoriamente la tematica abordada, debido a sus colores y texturas, que
evocan facilmente al mar; de igual forma sucede con el logotipo, que

funciona reforzando con su simbologia al tema del fondo en cuestion.

» El disefio de identidad visual es indispensable para que un evento se
realice y publicite de la mejor manera y con esto, culmine con el éxito
deseado, pero no depende totalmente de éste disefio que el congreso

finalice exitosamente, puesto que se involucran otro tipo de factores dentro
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de la organizacion del mismo, como la logistica, sin dejar a un lado la
tematica que el evento maneje, pues existe la posibilidad de que resulte
para la gran mayoria de la audiencia, un tema de poco interés, y por ende,

las personas inscritas sean minoria.

5.2 Recomendaciones.

Se sefialan a continuacion algunas recomendaciones, las cuales pueden servir en

un futuro para posibles implantaciones de algin programa de identidad visual.

» Para llevar a cabo el desarrollo de un buen disefio de identidad, es
imprescindible primeramente, generar un buen logotipo para que éste
funcione como el principal identificador del conjunto de aplicaciones que se
ejecutaran para publicidad y demas elementos identificadores del

programa.

» Para economizar tiempo al momento de generar un logotipo, es importante
el uso de bocetos en papel y lapiz, ya que por la falta de detalles que éste
requiere, se hace mas répida su ejecucidn antes de procesarlo para

trabajarlo digitalmente en el software especializado.

» Al generar la identidad y una vez definido su estilo y disefio, es necesario
manejarlos a éstos de la misma manera en todas las aplicaciones que se
lleven a cabo, con el fin de conservar la misma esencia sin perder el

sentido de una “identidad”.
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