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INTRODUCCION

La elaboracién de una identidad grdfica no es un simple
juego estético. Para el disenador o el comunicador gréfico,
representa crear la personalidad de un sujeto fisico y/o moral,
a través de un grafismo que desarrolle y conjugue aspectos
particulares de forma, filosofia, actitud social, objetivos,
ubicacién y tipo de usuario,

Esta informacion se vera proyectada en el resuttado gréfico
que se obtfenga, teniendo como objefivo principal la
expresion gréfica de todo lo que la empresa, institucion o
persona hace y dice.

Cuando los duefios de Foto del Recuerdo expusieron la
inquietud de enconfrar un nombre y una imagen diferente
para la nueva tienda, surgié un problema de diseio cuya
solucién debia buscar el cumplimiento de objetivos como:

Encontrar un nombre sencillo v facil tanto de recordar
como de pronunciar.

Crear una identidod que maneje una Imagen seria y a la
vez moderna.



Disefar una imagen que signifique la actividad a la que -
estd orentada.

Emplear los elementos necesarios que creen impacto.

Sin duda alguna, la utiizacion de textos referentes al tema
fortalecieron el proyecto de manera integral, sin embargo
una buena parte de la informacion que arrancd el proyecto
fue proporcionada por los duenos, los que a través de
entrevistas aportaron datos claves, que fueron tomados en
cuenta para el disefio de la identidad.

Dichos datos se encuentran contenidos en el capitulo UNO
(Descripcion del Contexto), cuyo objetivo ubica al lector
dentro del problema; enlazando éste Gltimo un poco a la
publicidad y a la psicologia, al mismo tiempo que Incluye el
anuncio v la idea, en surgimiento y representacion, como
base para el desarrollo de la identidad comerclal. Asi mismo
describe los antecedentes que sobre Foto del Recuerdo se
reunieron, como complemento de {a informacion que integra
el contexto.

El capitulo DOS (ldentidad) analza aspecios que aportan
bases para poder definir y ubicar a la identidad comercial en
relaciéon con las demds identidades; toda vez que observa
aspectos md@s particulares que justifican el nombramiento y la



Integracion de dicha identidad. También analiza el aspecto
metodoléglico que establece y justifica el mecanismo de
efecucién y transferencia de lo verbal a lo grafico a fin de
determinar si el disefio, por ser una actividad creativa, hace
uso del método.

Ambos capitulos sientan las bases para todo el desarollo
grafico presentado en el capitulo TRES (Propuesta Grdfica),
que muestra desde la creacion del nombre hasta la
formalizaclién del disefio. Todo esto soportado en los capitulos
uno y dos.






PROLOGO

Para que el disefio de una identidad grafica cumpla con los
requerimientos de estélica y comunicacidon, resulta
fundomental reunir dos tipos de Informacién; una es la
informacién principal; el qué, cémo, cudndo, dénde, porqué
y para qué de la empresa, institucidn u organismo al que se
le desarrollaré el trabajo de diserio; y la otra es la informacion
complementaria en donde los datos obtenidos apoyan y
ayudan a entender la imagen que tiene o maneja la
empresa hasta ese momento,

Esta informacién ayuda a ubicar al disefiador desde tres
puntos de vista:

e Como demandante del servicio de disefio: entrevistas al '
cliente. e

e Como usuario: encuestas.
¢ Como diseniador: sondeo del lugary tipologia.
Lo anterior nos conduce o establecer cobjetivos que

satisfagan una necesidad principal; determinada ante todo
por el manejo de criterios, conceptos, ideas y mensajes.



Para ello, consideramos importante revisar el drea de
publicidad, debido al caracter comercial que posee nuestro
trabgjo en particular.

1. ¢QUE €S LA PUBLICIDAD?

La palabra publicidad proviene del lafin “publicare’, que
significa hacer patente o manifiesta una cosa. Es también el
conjunto de medios para divulgar o extender las noticias o
hechos.

Generalmente, si no es que siempre, la publicidad ha
manejado la idea de hacer creer a la gente que lo
anunciado es siempre lo mejor. En los afos cincuenta y
sesenia, ese manejo se daba anunciando cosas grondes y
vistosas. Hoy en dia, los juegos metaforicos y visuales
representan una forma de destacar el producto a través de
la publicidad.

Douglas, Torin opina que ‘la publicidad no es en si misma un
arte, un oficlo ni ninguna otra cosa sino que es la aplicacién
de determinadas técnicas artisticas y distintos recursos de
lenguaje a la solucién de un problema definido™ El ofima

! publicidad una controversia



que lo mds importante no es el producto ideado por e
hombre, sino los hombres y las mujeres para los que ese
producto se ha creado.

Por su parte Roberto C. Presas considera que "la publicidad
es una actividad muttidisciplinaria en la que confluyen
especlalistas tales como: psicdlogos, economistas, socidlogos,
dibujantes, pintores y matematicos™.

Con base en lo anterior y desde el punto de vista del disefio,
creo que la publicidad es un procesador-impacto de ideas,
en el que Intervienen varias actividades y disciplinas cuyo
mecanismo disena amblentes a través del color, forma,
espacio y sonido, con objeto de dirgr la actiud y la
conducta de la gente hacia al consumo de un determinado
producto. Provocando como consecuencia el fendémeno de
causa y efecto como acto condicionado a determinados
estimulos.




1.1 LA PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD

De toda la informacidn que guardamos a - nivel
subconsciente utiizamos sblo aquélla que satisfacerd un
estimulo determinado. Aristteles decia que "no hay nada en
la inteligencia que no haya estado previomente en los
sentidos”, o lo que es lo mismo, ninguna idea nace sin que
haya llegado una sensacién del exteror o de nosotros
mismos, para fijar en la mente un nuevo dato aportado por
la vista, el oido, el offato, el gusto o el tacto.

Todo acto impuesto por la conciencia serG tanto mas
potente cuanto mds acompanado esté de emociones, De
acuerde a ello, la informacién acumulada a lo largo de
nuestra vida nos da elementos mds que suficientes para
poder responder y relacionar nuestras propias sensaciones
y/o experiencias con los estimulos del exterior.

Este aspecto ha sido observado ampliomente por la
psicolegia y la publicidad, la cual ha basado su éxito en ello,
creando necesidades y ambientes que conducen al
consumo de uno u otro producto.

El manejo de sentimientos como la dlegria, la tristeza, la
vanidad, la ambicion, el amor, el odio, por ejemplo han
desarrollado sus propios conceptos que de manera general



son entendidos, captados y manejados en un lenguaje
universal que aprovecha la publicidad para provocar su
efecto psicolégico.

Una cara sonriente es alegria; el entrecejo encontrado,
malestar; una pareja en un restaurante a la luz de las velas, la
representacion del amor romantico. Ejemplos como éstos
existen muchos, en los que se hace patente la asociacion de
ideas por semejanza, contiglidad y contraste.

Lo clerfo es que la publicidad provoca en el individuo una
impresion que cuanto mas viva sea ésta, es decir novedosa y
distinta en su presentacién, ftanto mas intenso serd su
recuerdo.

De lo anterior se concluye que las imagenes que utiliza la
publicidad son disefadas de modo tal; que el receptor es
ubicado como un elemento activo al momento que éste es
afectado por aspectos manejados de manera estratégica
como textos, musica, ilustraciones, fotografias y factores
compositivos de lineas, masas y colores: cuya cualidad
psiquica aumenta la potencialidod animica y emotiva del
mensaje.

La sorpresa y la novedad de un mensaje es lo que logra
captar nuestra atencidn ya que "un hecho es recordado



cuando su representacion mental adqulere tal intensidad
que se impone ante cualquier ofro fendmeno mental que se
dé en forma simuttanea*.?

1.1.2 €L ANUNCIO

La palabra anuncio significa; aviso verbal o impreso con que
se comunica algo. Anunciar significa; dar noticla o aviso de
alguna cosa. Para Douglas Torin el anuncio es decir algo con
un propdsito de servicio o de venta, crear una disposicion.

Jeremy Bullmore, presidente de una importante agencia de
publicidad londinense opina que un anunclo es una
comunicacion pagada, por la que se pretende informar a
una o mas personas, influir sobre ellas o las dos cosas a la vez.

Lo cierto es que las dos opiniones coinciden tanto en el factor
econdmico como en el cambio de conducta que ejerce la
publicidad. Sin embargo, considetro de acuerdo con la
definicién del diccionario que el anuncio por si solo se limita
al acto de comunicar algo; y que éste en conjuncién con la
publicidad, entendida como el mecanismo que combina
actividades muttidisciplinarias, conforman una unidad de

3 Evolucién de la memoria. p.15



comunicacién con caracteristicas de venta, persuacién y
manipulacién.

Mencionar por ejemplo nombres como: Coca-Cola, Kelloggs,
Ford, Kodak, Danone, Colgate, Pepsi-Cola; y tantos otros son
firmas que han estado presentes en la escena cotidiana a lo
largo de toda nuestra vida. Si estas firmas se hubieran
limitado @ anunciar meramente sus productos, sin considerar
la publicidad, seguramente su efecto hubiera side otro.

Ahora esa permanencia les permite que sean reconocidos y
recordados, pues su forma peculiar de anunciarse los ha
llevado a ser marcas con una ventaja comercial de
incalculable valor frente a la competencia.



1.1.31A DA

“idea significa la representacion de una cosa en la mente”.

S. Davis afitrma en su obra La creacién de la publicidad, que
toda publicidad gira alrededor de sentimientos y de cuanto
afecte a los intereses humanos; lo bueno y lo malo, lo
confortable y lo molesto, lo grande y lo pequerio, lo sublime y
lo ridiculo, etc; creando hechos que generan sentimientos,
producen reacciones y forman ideas.

La idea ha de tener tal potencia descriptiva en st misma, que
pueda ser suficiente por su propia expresion y sin necesidad
de ofro complemento grdfico para que su contenido sea
comprendido claramente y registrado en forma instantanea.

1.1.3.1 SURGIMIENTO D€ LA ID€A

La mayor parte de las ideas surgen por una coincidencia o
choque, por un proceso elaborado o por un motivo basado
en la necesidad; de ahi que muchas ideas lleven a otras. En
publicidad, la idea surge desde el producto y su objeto,
aunque también puede ser haollada en cudlquier ofro
aspecto completamente distinto y que luego se relacione

1



con aquél: una idea vieja, algo que fue leido, visto u oido en
la calle, la television o en la radio.

La idea puede ser creada por andlogia: blanco como la
nieve, amarillo como el sol; por oposicidn, io blanco frente a
lo negro, lo viejo contra 1o nuevo, Muchas veces esa idea
puede surgir de un tema histérico, geogrdfico, clentifico,
arfistico, religioso, o de simbolos: la espiga simbolo de la
fecundidad, el sol naciente simbolo del Japén.

Cada uno de nosotros vivimos en un medio con abundante
material visual, que se nos brinda generosamente para que
la imaginacién lo recree o desarrolle. Sin embargo esto no
serG suficiente si no fomentamos una educacién visual que
nos lleve a la observacién y al andlisls de fodo cuanto
veamos U oigamaos,



1.1.3.2 REPRESENTACION DE LAS IDEAS

Representar una Idea significa darle forma, porque *en la
practica nadie disefia algo como respuesta simple de una
determinada demanda, sino como resutado del intercamblo
de informacion, asi como de! acuerdo entre diversas regiones
o niveles de redlidad y de pensamiento™.

Una idea muy simple puede adquiir gran Interés
contrastando u oponiendo a su tema, la representacion del
producto o alguna ofra cosa similar relacionada, diferente o
de cualidad inséfita o poco corriente. El contraste de un vaso
de cerveza con un vigjo jarro aleman decorado, el de una
moderna maquina eléctrica de afeitar con la clasica navaja
barbera o la representacidn absurda de un individuo
equipado con un traje interior dentro de una nevera.,

También la idea puede estar basada en la representacion
del producto en su ambiente: la raqueta de tenis con el
fondo de un soleado y alegre campo de juego.

4 Oscar Olea. Metodologia para el diserio urbano, arquitecténico,
Industrial y grafico.



1.2 ANTECEDENTES

Actualmente Foto del Recuerdo® se encuenfra ubicada
sobre la Av. Insurgentes Sur 1280 "B". Nace en el aio de 1968
como un negocio de familia que inicla con la venta de ropa,
articulos deportivos y regalos; cada uno en un momento
diferente pero siempre acompanados, en menor
Importancia, por la promocién de arficulos fotograficos.

Sin embargo, la preferencia del pdblico por éstos Gitimos,
marcd el enfoque del negocio de tal forma que se decidid
trabgjar una misma finea de venta : la fotografica.

1.9.1 ;COMO SE CREO ELNOMBRE ¥ LA IMAGEN DE
FOTO DeL RECUERDO?

La familic ubicé el nombre y la imagen que hasta el
momenfo se conserva y gque incluso le ha dado un prestigio
con respecto a las demds casas fotograficas a pardir de la
siguiente deduccién: todos conservamos o guardamos
muchos instantes de nuestra vida a trovés de una foto, la
cual nos trae gratos recuerdos; de aquel momento especial,
esa foto es... una “foto del recuerdo”. Las fotos nos traen a la



memoria todos esos bellos instantes. En tanto, los albumes son
la *memor ia visual® de toda una vida: son grandes y pesados;
un elefonte es grande, pesado y reconocido por su
excelente memoria. Por lo tanto, un elefante es el elemento
representativo de *Foto del Recuerdo®,

1.2.9  4QUE TIPO DE SERVICIO BRINDA AL PUBLICO?

‘Foto del Recuerdo” se dedica a la venta, distribucién,
asesoria y serviclo de equipo fotogrdfico, de video vy
electronico. A este respecto es importante subrayar que
mucho del éxito de esta tienda se debe a la venta de equipo
especialzado, ofreciendo la garantia de funcionamiento y
mantenimiento.

1.23  &XPeCTATVAS

El éxito de “Foto del Recuerdo’ ha originado el proyecto de
abrir otra tienda de fotegrafia que lleve un nombre diferente.
Dada la ubicacién que tendra (en la calle de Rufina cerca
de la Av. Jalisco) su serviclo estard enfocado, en un principlo,
a lo venta de arficulos sencillos de fotografia y video,
sumando el servicio de revelado de rollos al instante.



1.3 ANAUSIS DE LA INFORMATON

e cimulo de Informacion obtenida de las fuentes ’rchté‘ :
directas como complementarias se debe organizar y
ordenar. Este ordenamiento debera estar encaminado a dos
propésitos:

a) Clasificacion de los datos.

b) Separacion de la informacion, determinando cudl es
constante, cudl variable y cud! especffica.

En esa aparente sencillez con que se distingue la informacion
(til de la superfiua o irrelevante para los fines propios, existe
una gran riqueza de procesos intelectuales que de ninguna
manera se pueden pasar per alto.

Lo mismo cabe decir de las ideas, sugerencias o comentarios
que suscita todo lo observado, oido o sentido durante alguna
entrevista, visita de observacién o lectura de un texto.
Obtener, organkar y usar {a informacién necesaria para
plantear con precision,



Esta etapa es una Inmersion, comprometida dentro de los
términos relevantes del problema con los que uno se pone en
contacto y que cuimina con la capacidad propia para
comprenderio realmente hasta ser capaz de describirio en
detalle. *En la practica, nadie disena algo como respuesta
simple de una determinada demanda, sino como resuliado
de un Intercambio de informacién, asi como del acuerdo
entre diversas regiones o niveles de redlidad y de
pensamiento”.s

5 Oscur Olec, Corlos Gonzﬁlel. Mefodologra para el disefio urbano, -
; arquitecténico. industriol y gréfico. p.77



1.4 CONCLUSIONES .

Para lograr nuestro objetivo en el disefio, no podkemos,
prescindir de la informacién por minima que ésta sea.

Una informacién adecuada y suficienfe nos dard una
ubicacidon mas concreta del qué, cémo, cudndo, dénde y
porqué de lo que realzamos.

Resulta necesario clasificar la informacién obtenida, a fin de
poder aprovechar sélo aquélla que ayude y apoye nuestro
trabgjo. )

El disefio de una identidad sea comercial o cormporativa,
contempla los datos concernientes a un determinado
aspecto que redondeard y soportard el disefo. En nuestro
caso ese aspecto es el publicitario.

La idea en disefio no se da por generacién espontGnea.

El disenador debe ser consciente que sélo en la medida
en que haya aperura y desarrollo, tanto en lo grafico como
en lo visual, podrd incrementar su capacidad creativa y
perceptiva.



El disefiador es parte del mecanismo publicitario, y el uso de
elementos como el color, la forma, el espacio, el texto, los
tamanos etc., le permiten el manejo de una intencion
determinada.
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2.1 ANTECCDENTES

El marcaje es un acto que se ubica desde tiempos
inmemoriables. En el afdn de distinguir e identificar lo que se
es o lo que se hace, surge la marca como primer signo de
"identidad” de grupos, organizaciones, ideologias, productos
y servicios.

La marca como hecho y como resultado transfefia una
‘sefal’ de soporte a soporte. Senal que era grabada en
hierro soporte-matriz y era transferida a un soporte-destino
que podia ser la piel de una vaca o un objeto industrial. Este
hecho muttiplicaria la presencia de la marca tantas veces
como soportes-destino la tuvieran.

En forma de inscripcion, figura, sigla. emblema o pictograma
simbdlico, la marca se vinculaba al objeto desde el principio
hasta el fin "‘material’, ya que una vez desaparecido el
objeto, se guardaba en la memoria de la colectividad.

Si desde entonces la marca ha tenido un efecto
mnemotécnico, actualmente con todo el desamollo
tecnologico, la produccidon masiva y la macro distribucion, la



marca se reclama como tidentidad» exiglendo un entomo
gréfico del producto y alin mas, sobrepasando al que le
dlera origen.

Por lo anterior deseo dejar asentado que a lo largo del
trabajo me referiré indistintamente a «la marca» o a «la
identidad» como sindnimos. Ya que una sienta el precedente
y la ofra slenta el enorme desarrolio e importancia que ha
adquirido dentro del campo de la comunicacién grdfica.

2.2 DCFNICON

‘La idea de identidad define las cosas reales en si mismas,
representadas en imagenes que conservan la presencia de
la propia forma que es reconocida y memorizada. La
Identidad es esencia y apariencia. Percibir la Iidentidad,
identificar, es la experiencia; es un dato de conocimiento y
una aproplacion psicolégica’.é

Dicho lo anterior, es pertinente aclarar que el término
identidad corporativa hablando en el ferreno del disefio, no
es sdlo un acto de marcaje e Identificacién que cred un

6 joan Costa. imagen Globalp.84
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precedente, sino que compromete la especialzacién de
trabajo interdisciplinario (management, investigacion sociat y
marketing) dentro de una estrategia de comunicacion.

La identidad crea sobre fodo un concepto; desanollado a
través de un sistema de signos que pueden ser formas, figuras
y colores que transportan Ideas, impresiones psicolégicas y
una capacidad de memorizacién acerca de la personalidad
de la empresaq,

Nacida como idea y como técnica de una situacion
socioeconémica precisa y desarroliada, la identidad no tiene
solo por objeto "marcar” fisicamente los productos y “fimar*
los mensajes, sino desarroliar visualmente un concepto de
personalidad corporativa en forma de un programa y ésto
Gitimo es lo que le otorga la funcidn corporativa.



2.3 OBJETIVOS

Desde tiempos remotos la identidad visual enacida a partir de
la marcan ha sido considerada como una de las formas de
expresion mas antigias. De hecho marcar y marcarse son
signos de identificacion y en la actuadlidad esa Identificacion
se da en base a clefos elementos, que pueden ser
manejados como signos distintivos dentro de una estrategia
de comunicacion que le brinda, potencialmente, a la marca
una larga vida.

No tan sélo con la marca y la firma de los mensajes, sino
desarrollando visualmente un concepto de personalidad
propio que le otorga conocimiento y recuerdo en el instante
mismo.

Para ello la identidad debe cubrir aspectos que le permitan:

» Obtener un alto valor de reconocimiento.

« Modernizar la imagen proyectada, en caso de que la
existente ya no refleje la personalidad de la empresa
actual.

« Distingulr a la empresa de otras que ofrecen
productos o servicios cast idénticos a los suyos.

23



« Proyectar a la empresa mediante mensajes con
impacto.

« Expresar con veracidad las caracteristicas y objetivos
de la empresa, es decir que exista congruencla entre
las acciones de ésta y la imagen presentada.

o Perdurar el mayor tiempo posible sin gjustarse @ modas
pasajeras.

Se trata pues, de liberar del anonimato a instituciones
sociales, ideas y valores que visualzados sélo a través de
simbolos iconicos, lingUisticos y cromaticos, puedan ser
facimente identificados y asociados con aquéllo que
representan.

2.4 €LEMENTOS QUE CONFORMAN UNA
IDENTIDAD

Cronoldgicamente la identidad visual aplicada a las
actividades productivas, nace con la marca y ésta constituye
un elemento referencial de orientacién en la localzacion de
un producto entre muchos. Por tanto la marca, es la forma
primaria de expresién de la identidad. Esa identidad
comporta todo un sistema que promueve la personalidad y
los akibutos de la empresa a través de colores, simbolos y
logotipos. Estos constituyen los elementos de la identidad.
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Marcas como Ford, Playboy y Kodak por ejemplo, son
identificadas porque la mente asocia lo que se parece, asi
como lo que aparece constantemente junto (nocién de
contigdidad). Lo que conlleva todo un proceso intelectual
asoclativo cargado de un potencial expresivo concentrado,
que genera propiamente la identidad visual. Proceso
operado por la informacién que la firma transmite acerca del
producto y de éste a su funcion.

A continuacién se describirdn cada uno de los elementos
que integran la idenfidad.

2.4.1 LOGOTIPO

Hablar de logotipo nos sugiere hablar de su precedente ia
tipografia que a modo de introduccion considero necesario,

£n los Estados Unidos hacia finales de la década de los 50°s
surge un “esbozo” de tipografia original. Pero es entre 1967-
1970 cuando se considera a la tipografia como un medio
creativo con todos los derechos. Dandose una nueva forma
de grafismo llamada tipografia expresiva, cuya noclion de
imagen grdfica es utiizada por la marca en la creacion de
logotipos.
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LOS LOGOTIPOS son la designacién paitronimica de la
empresa o sefviclo que representa (nombre propio, comin o
geogréfico o nombre Inventado). Son palabras o siglas
convertidas en iméagenes cuyo tratamiento grafico transporta
la palabra legible a un signo sobre todo visible. Sin embargo
Gerard Blanchard 7 considera que hay fres clases de
logotipos.

e Los logotipos institucionales
® Los logotipos ocasionales
¢ Los falsos logotipos

Los primeros son considerados como signos fundamentales
de la poltica de la empresa; los perteneclentes a
instituciones bancarias, educativas y empresariales.

Los segundos nacen de acuerdo a las necesidades y bajo la
demanda de acciones o eventos puntuales. Su objetivo
consiste en concentrar la atencién en el contenido
semantico que contienen, estableciendo una asociacion de
ideas que los diferencie de los demas competidores. Sus
dreas de aplicacién son: la publicidad, la prensa, la
television, el cine, los discos, la edicién y la promocién.

7 Gerard Blanchard. La letra. p.126
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Ejemplo de ellos son: Sabritas, El Heraldo de México, CBS,
Warner Brothers, RCA y Marlboro entre otros.

Finalmente los falsos logotipos se conslderan como simples
rotulos  inespecificos, en los que no ha intervenido el
profesional. Suelen ser disefiados por los propias firmas
mediante caracteres de imprenta tomados del dominio
plblico. Estas marcas de fabrica, comercio o servicios, no
sienten la necesidad de poseer un logotipo. Adoptan
simplemente una escritura, una tipografia que se han
atribuido a si mismos, la que mantienen con mayor o menor
fidelidad a modo de marca.

249 SIMBOLO

Figuro o divisa con que se representa un concepto, por
alguna semejanza que el entendimiento percibe entre
ambos*.?

La primer forma de expresion grdfica utiizada por el hombre
fue el pictograma que representaba elementos naturalistas o
figurativos del mundo visible. Cuando el homo sapiens fue

8 Diccionario Enclclopédico Océano. tomo V. 1987
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capaz de erguirse, este acto le trajo como consecuencia la
emision de sonidos articulados, naclendo la expresion oral.

De ese modo, de la representacion visual del mundo
pictograma se pasaria al dibujo de los cosas mentales,
conceptos e Ideas, naciendo el ideograma. Ubicando de
alguna monera el surgimiento del simbolo como medio de
comunicacion visual y significado universal.

De manera que si el simbolo es una figura ritualzada y
adoptada convencionalmente dentro de un cédigoe sencillo,
en cuya confeccién se da un proceso de abstraccion que
reduce los factores visuales mofitiples, a aquéllos rasgos
esencidles de lo representado. Este buscara que su
efectividad se de no sdlo viéndolo y reconociéndolo, sino
recordandolo y reproduci2ndolo. Porque ‘lo que uno ve es
una parte fundamental de lo que uno sabe” y ‘la
affabetidad visual puede ayudamos a ver lo que vemos y @
saber lo que sabemos".'0

Por lo tanto, el simbolo puede darse en diferentes niveles de
expresion visual en el que ofrece opciones de estilo y forma
para resolver los problemas visuales.

9 D.A.Dondis. La sintéxis de fa imagen. p.31
10 pigem. p. 31
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Se podra hablar entonces de tres niveles.

¢ Nivelicénico. El que abarca los grafismos
pictogrdficos, ideograficos y
emblemdticos.

s Nivel cromdtico.  El que incluye la goma de
colores.

¢ Nivellingtistico.  El que corresponde a las familias
tipograficas y sus combinaciones
semanticas en forma de enunciados.

De una cosa si podemos estar seguros. Cualquiera que sea el
medio visual, este puede cumplir muchas funciones al mismo
tiempo. Pero resutta fundamental dejar asentado que nl las
simplificaciones excesivas que prescindan de detalles
importantes, ni la complejidad que introduzca detalles
innecesarios ampliarGn o reforzaran la comprension del
simbolo y por ende del mensaje.
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2.4.2.1 SIGNO

El signo merece un apartado especial ya que lo podemos
considerar como fa materia prima con la que cuenta no tan
sdlo la identidad, sino el diseio grafico en general. El signo
estd definido como’la cosa que evoca en el entendimiento
la idea de otra™. 1!

£l grafismo o diseno grdfico, encierra todo un sistema de
elementos que inferactian tanto en el area creativa como
en el drea de comunicacién; pora la produccion de los
mensajes visuaies. Estos mensajes son la razdn de ser del
disefio gdfico, el que se encuentra Inscrito en el universo de
los simbolos y de tos signos.

Extraidos de un codigo visual determinado, éstos difimos se
unen de dacuerdo a ciefto orden, para dar senfido y
significado a la informacion. Signo es pues todo lo que nos
rodeo, puede ser una palabra, un gesto, un sabor, un
mueble y sélo puede contener significado que la experiencia
dei individuo le permila leer en cada uno de ellos.

W pleclonario Enciclopédice Océane. tomo V.1987
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Si el signo "es toda huella gréfica dejada sobre un soporte,
por un Instumento aproplado®?, cuyo significado y
significante nos permite la elaboracién o la recepcién de un
mensaje, los signos por tanto pueden ser: iconicos, linglisticos
y cromaticos.

El signo linglistico

Es toda letra, palabra o conjunto de palabras que transmiten
una informacion precisa a través de la lectura. Este tipo de
signos poseen una mayor capacidad semdantica ya que a
través de éstos es posible designar todas las cosas.

El signo lcdnico

Representa las cosas que vemos en la realidad, pero sus
dimensiones formales o sus extensiones y variaciones son muy
amplias, por lo que posee diferentes grados de analogia. La
idea de iconicidad presenta un arco muy abierto en la
representacion grafica, que va desde la fidelidad del objeto
hasta la abstraccion. Teniendo como fimites el hiperrealismo
en un extremo y el esquematismo en el otro.

En el grafsmo sefalético la maxima Iconicidad
corresponderia a los pictogramas figurativos, los cuales

12 egbrls Germani. Fundamentos del Pro yecto. p.64
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En el grafsmo sefalético la maxima Iconicidad
comresponderia a los plctogramas figurativos, los  cuales
representan objetos y personas. La iconiciad minima
corresponderia a los ideogramas y emblemas,

El signo croméfico

Este tipo de signo evoca y provoca sensaciones. El color puro
no existe en la realidad, ya que es un atributo de la forma. En
senalética el color se utilza exactamente como “sefial’, por
ejemplo la del semdaforo que se concreta a simples llamadas
cromaticas.

Lo que significa en este ejemplo es el color y no la forma
circular de la Iz del semdforo. La sefal cromdtica es un
estimulo fuerte, pregnante, que ataca la sensacion optica.

Cada signo considerado aparfe o en un conjunto
compositive, constituye una técnica de expresion y de
comunicacién, porque adquiere la capacidad de indicar lo
que el individuo expresa acerca de cualquier cosa sea real o
fantdstica. Capacidad que constituye lo que es propiamente
el lengugje.
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243 €LCOLOR

El color es el elemento sugestivo e indispensable que
presenta la naturaleza y los objetos creados por el hombre
dando una imagen completa de la realidad”

Es magla cromdtica cuyo poder se ejerce en el instante
mismo de ser visto. Poder que halla su efecto en la triple
accién de: Impresionar, llomando la  atencién  del
observador. Construir, en base dl significado propio de cada
color y adquirir el valor del simbolo haciendo un lenguaje
comunicativo de una ideq. Finaimente la accidn de Expresar,
porque su significado provoca una emocion.

Lo que determina que el color se clasifique dentro del campo
deldisefioen ;

s Color denotativo (representacion o realismo).

e Color connotativo (emotividad o carisma).

o Color esquemgdtico (funcionalidad, arbitrariedad,
espontaneidad).
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DENOTATIVO  en la medida que incorpora un mayor redlismo
en la identificacion de los objetos representados.

CONNOTATIVO porque provoca sensaciones intemas a través
de la accidn de factores no descriptivos, sino precisamente
psicologicos, simbdlicos o estéticos que suscitan un clima.

ESQUEMATICO porque el color es un material plano
manejable y combinable. Al extenderse sobre la
bidimensionalidad del soporte grdfico o la superficle de
objetos de disefio industrial.

El color traduce visualmente nuestros sentidos y tratado con
sensibilidad se impone a los ojos por encima de la forma e
incluso se iibera de ella. Es un lengudje que puede decir
todo lo que desee.



9.5 (ARACTERISTICAS DE LA
IDENTIDAD

Una identidad tiene potencialmente una vida muy larga,
considerando ésta como uno de sus objetivos principales. Sin
embargo, es preciso darle su justo manejo para que al
margen del contenido particular que debe poseer, cumpla
con sus objetivos, logrados a partir de clertas caracteristicas.
Estas caracteristicas son:

o [CONICIDAD: Nivel de semejanza o de abstraccion
entre el modelo y suimagen.

¢ COMPLEJIDAD: O su inverso, simplicidad que son dadas
tanto por el nimero de elementos que integran la
imagen como por su grado de desorden o de orden.

o UNIVERSALIDAD: Utilzacién de signos y/o simbolos que
pueden ser conocldos en su esencia y gue han sido
institucionalizados o arraigados por grandes grupos
sociales.

e ESTETICA: Cuyo valor se dirige a la sensibilidad del
espectador.



o FASCINACION: Porque provoca un estado de atencién,
sostenida en el sujeto a través de la fuerte )
concentracién y la reduccién de su campo de
conclencia con respecto al esfimulo,

2.6 QASIACRAON

Bl marcaje o la accién de marcar y su resuftado, es el
principio mismo de la identidad visual”.?®

La marca existe por lo menos desde el siglo V antes de Cristo.
Pero no es sino hasta principios del sigio XX que con el
impulso de la imprenta, el transporte y la distibucién, la
marca deja de ser una mera senal de distincion (caligrafica,
figurativa y abstracta) para convertise en lo que
actualmente conocemos como identidad.

Como parte de un sistema econémico que conquista el
universo de la telecomunicacién masiva, la identidad tomara
diferentes nombres dependiendo de la entidad en la que se

13 Costa, Joan. Imagen Globalp.21
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ublque. Lla que puede ser corporativa, Institucional,
profesional, personal y comercial,

Sin embargo, sl hablamos de identidad como el conjunto de
elementos extraidos y desamollados graficamente para la
Identificacién paricular de algo o de alguien. Enfonces la
clasificacion estaria contemplada en tres grandes grupos.

o IDENTIDAD PERSONAL: Porque el producto denotaba la
intervencion de varias personas. Desde el cbrero que
habia tejido la tela, pasando por el tintorero, el maestro
tejedor, hasta la autoridad que controlaba su
fabricacion.

¢ IDENTIDAD COMERCIAL: Porque es fruto de una evolucién

histérico- econémica.

o IDENTIDAD CORPORATIVA: Porque en la antfigliedad ya se
manejaba su caracter pblico de oferta y demanda y en
determinado momento ya se empleaba el monopolio
sobre un producto o servicio.

Esto nos permite decir, que sea cual sea la identidad, no
debe perderse de vista que el objetivo de ésta es la
identificacion de productos, organizaciones y serviclos
mediante mensajes abreviados.
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9.6.1 PORQUE IDENTIDAD COMERTIAL

A manera de historia deseo expresar que dentro del contexto
del intercamblio econémico, la marca representd un signo
material adoptado por o empresa para  distinguir
producciones, posesiones y actividades comerciales e
institucionales.

Con la expansion industrial a toda su potencia, la marca
alcanzé una importancia operacional decisiva, desarrollando
estrategios comerciales que la condujeron a elaborar e
introducir verdaderas pofiticas de marca, que han dado
lugar o toda una maquinaria de caracter legislativo
alrededor de una actividad mercantil.

Dicho lo anterior el término “identidad comercial’, como
parte de esa actividad, se plantea como nuestro objeto de
estudio que es LA IDENTIDAD COMERCIAL PARA UNA TIENDA
DE FOTOGRAFIA Y VIDEO, y como la entidad o el dmbito en el
que estard aplicada.
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9.7 SENALETICA

A fin de ubicar a la seialética en el presente trabdjo, estimo
necesario mencionar que la marca considerada como
‘identidad” exige un entorno grdfico que sobrepasa al objeto
o producto que le da origen.

Ese deshordamiento la lleva a nuevos soportes como la calle,
el espacio urbano, careles, ensefias luminosas, grandes
paneles, prensa, revistas, pantallas de cine, television, etc;
que le exigen buscar una mayor pregnancia y visibilidad, esto
es mayor impacto visual.

Este es el punto preciso que nos permite hablar de una
SENALETICA DE LA MARCA, como una aplicacidn
SISTEMATICA de informacion que contribuye a destacar o
potenciar la imagen publica o de marca que se quiere
transmitir a través de los espacios operacionales y de
acclones. Piblica en el sentido institucional y de marca en el
sentido de la mercadotecnia.

Sila SENALETICA es la parte de la comunicacién visual que

estudia las relaclones funcionales entre los signos de
orientacién en el espacio y los comportamientos de los
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individuos, y esos signos son formas progresivamente
sinfetzadas y esquematzadas que buscan la mayor
expresividad. Entonces podemos hablar de un sistema
completo de la identidad que se adapta a la imagen que se
desea proyectar al exterior, contribuyendo a destacar
publicamente la imagen de marca a través de acclones y
espacios de operacion. Este factor vincula directamente a la
senalética con la identidad corporativa.

Por lo tanto podemios hablar de una senalética de la marca,
en la que el "marcaje” sobrepasa los espacios fisicos que son
frecuentados por los publicos, extendiéndose
coherentemente a los demds soportes y medios de
comunicacién de la entidad en cuestion, Como pueden ser:
los impresos de escritorio y administrativos, los vehiculos de
fransporte, los uniformes e indumentaria profesional, la
publicidad y los regalos de empresa.

Es por ello que "el diseno de programas senaléticos y de
sistemas de signos entran a un mundo donde la informacion
se funcionaliza, sintetiza, estetza y se universalza al maximo
para una comunicacién ablerta y especlaimente
autodidacta”.™4

14 joan Costa. Sefialética. p.251
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2.8 CONCUSIONES

®  [Existen tres niveles de identidad:

IDENTIDAD VISUAL
IDENTIDAD GRAFICA
IDENTIDAD CORPORATIVA

® (A IDENTIDAD VISUAL que es natural e innata a los objetos
y a las personas. Se da como una apreciacion
esquemdtica que no toma mds de tres segundos y se
desvanece. Siempre est@ ahi y no se sujeta ni al gusto ni
al Interés ni al capricho de nada ni de nadie.

® A IDENTIDAD GRAFICA en cambio, es fabricada y esta
sujeta al capricho de alguien. Desarrolia una especie de
pseudo-promocién , cuya ambicion se fija al lema “aqui y
ahora®, lo que la limita en el espacio bi o tridimensional y
en el iempo. La identidad grdfica es resuttado de una
casualidad y no exige de un programa para su
realizacion.

® (A IDENTIDRD CORPORATVA demanda el desamollo
profesional de un programa interdisciplinario que
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desarrolle un signo o un simbolo (icénico, linglistico,
cromatico) que se muttiplique y se recuerde. La Identidad
corporativa aclama presencia y se infitra por todos los
medios. Esta hecha para obtener beneficios econdmicos
a gran escala.

Por lo tanto si la identidad es esencia y apariencia , la
palabra “corporativa® se afiade como una necesidad a
una sftuacion md@s que nada de expansion, a gran
escala. Luego entonces todo puede tener una identidad,
pero no en todo se manejard el concepto
CORPORATIVO.

En ambientes fuera del disefio gréfico la gente se refiere
al logotipo como al signo distintivo de alguien o de algo.
Es posible que en algunas ocaslones se aplique de
manera correcta.

La mayoria de las veces la gente se refiere al logotipo, al
dibujo o al grafismo que identifica a algo o a alguien;
sean letras o no, y esto es un error. Logotipo se refiere
tnica y exclusivamente a la palabra, cuyo tratamiento
grdfico transporta la palabra legible a un signo mas que
nada visible.
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® £l logotipo puede estar contenldo tanto en la identidad
gréfica como en la idenfidad corporativa. Sin embargo
NO seré logotipo el hecho de que dlguna de estas
identidades maneje la razén soclal sin mas trabajo grafico
que la eleccién de unao tipograia ya hecha; cuidando el
puntaje y ubicacién con respecto al grafismo creado
como elemento principal. Este caso se referird a una
identidad grafica o a una identidad corporativa.

En lo que respecta al simboelo o al signo:

® El signo es toda huella grafica o fisica que posee dos
elementos: significante y significado, que combinado con
otro signo deteminan un mensaje. Por lo tanto e} signo es
todo lo que nos rodea.

® S un signo se reconoce por todos sin importar la cuttura o
el idioma, es decir s se hace universal, enfonces se
convierte en simbolo o emblema. Son ejemplo de esto: la
cruz roja, el SOS, los aros olimpicos, la paloma de la paz.

® |a senalética es muy precisa en su definicion, sin
embargo, el punto de interseccion entre la sefalética y la
identidad corporativa surge con el desbordamiento de
ésta dltima. Mismo que se da cuando lo identidad
corporativa se ubica sobre soportes que pueden ir desde
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la papeleria interna y administrativa de la empresa, hasta
el espacio utbano, carteles, paneles, etc.

El hecho de que la identidad corporativa se sefiale sobre
diversos soportes bi o tridimensionales, hace que la
sehalética le otorgue parte de su lengudje y parte de su
disciplina, lo que nos permite hablar de una SENALETICA
DE LA MARCA.

La senalética apoya a la identidad corporativa con el
ejercicio sobre fodo SISTEMATICO, que contiibuye a
destacar o potenciar la imagen plblica en el sentido
institucional y de marca en el sentido del marketing. A
través de la distribucion 16gica de los mensajes, dispuestos
a la atencién voluntaria y selectiva del usuario.



2.9 METODOLOGIA

Pensemos en este instante lo que hicimos por la manang
hasta el momento de abrir la puerta y salir de casa.

De manera resumida nos despertamos femprano, - nos
barniamos, nos vestimos, desayunamos, fuimos al bafio y nos
salimos de casa.

Para poder safir de casa por la mafiana, en un dia trabgjo,
tuvimos que seguir una serie de pasos, es decir un proceso,
un método que nos condujo a un objefivo que fue “salir a
trabagjar”. En un fin de semana el procedimiento puede ser
igual, sélo que con algunas variantes.

El punto central de fodo esto es el hecho de que para poder

salir a trabajar, que es mi objetivo, debo hacer una setie de
cosas que me lleven a alcanzario. Existen mucha situaciones,

tanto cotidianas como profesionales, que aplican el método.

Al conjunto de métodos que se siguen se le conoce como

Metodologia.



2.9.1 DEFINICION

*La Metodologia es el conjunto de métodos que se siguen en
una investigaclén clentifica*.'s

La metodologia surge propiamente cuando la Revolucidn
Industrial (8.XIX) reclama que los objetos se proyecten con
técnicas que permitan la produccién industrial. Sttuacion que
impone la necesidad de racionalizar y normalizar tanto at
dibujo como al disefio en general. Dejando atras ese juego
facll con las ideas que los dibujantes y los ingenleros tenian
acerca de su trabajo.

Como un sistema objetivo, el método se define como el
procedimiento, orden o los pasos que se siguen para poder
alcanzar un propésito.

Dentro del campo del disefio a finales de los 50°s, el método
OR (Operational Research) disefiado en Inglaterra durante la
segunda guerra, sirvi6 como modelo para que los ploneros
de los métodos de diserio justificaran el desarrollo de nuevas
técnicas y optimizaran el proceso de disefio, que diez afios

15 piecionaro Enciclopédico Océano. Tomo 3. 1987
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mds tarde slguid ‘causando Inquletud sin poder llegar a
ninguna solucion,

2.9.2 ELVALOR DE LA METODOLOGIA
eN e DISERO

Hemos mencionado anteriormente que Ia Revolucién
Industriat, obligd a separar el mundo producfivo del mundo
de la sensibiidad, y a distinguir al artista del ingeniero. Este
hecho, ademds de imponer un proceso de desarollo y.
produccion  indusfrial cuya Inercia obligd a que se
formularan teotias que mas que una reflexion acerca de fos
objetos como elementos independientes, relaclonaba éstos
mismos con los sujefos dentro de las normas del fendmeno
social.

Esto implico seguir cuidando el aspecto arlistico, pero mas
que nada fue muy Imporante vigilar los funciones
estructurales de los objetos, cenfrando la atencién en
soluciones concrefas y econdmicas. Lo que trgjo como
consecuencla que los métodos justificaran el desarrollo de
técnicas para fa toma de desiciones dentro del proceso de
disefio. Proceso que se enfocd a tres 'corrientes:

V6 Luis Rodriguez Morales. Para una teoria del Disaiio.p.32
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¢ La corriente de la computacion
o La corriente de la creatividad
e [a coriente central

Pese a todos los Intentos que se han hecho scbre la
metodologia en el diseio hay quienes afirman que adn no se
ha llegado a una que transforme la informacién a formas
funcionales y productiles. Lo que tiene un poco de verdad:
pero hay que tomar en cuenta que conocer mds del
problema que circunda al objeto de disefio, amplia las
posibilidades de desarrollo, asi como estimula el ejerciclo del
proyecto

El método que se aplique, sea de la coriente qu'e seqa, nos
dard mas oportunidad de entender, conocer y sobre todo
saber qué elementos utiizaremos para dar la mejor solucion
al problema de disefio.

Este hecho hace que la metedologia contenga una enome
valia, ya que el producto a disefiar esta sujeto a factores de
interés personal por la parte demandante, factores
econdmicos y factores de tiempo. Y sélo en la medida en
que se maneje la mayor informacién acerca del problema
de disefo, se podrd promover la etapa creativa; dejando
atras la idea de esperar el momento de inspiracion.
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Si no conocemos no podemos entender y st no entendemos
no podemos proponer y por lo tanto disefar.

2.93 A UTIUDAD DEL MARCO
PROBLEMATICO DEL DISENO

El marco problemdtico del disefio se refiere a las
circunstancias que se dan antes y después de llevar a cabo
dicha lobor. Circunstancias que el disefiador tiene que
conocer, codificar y decodificar.

Al ponerse en contacto con todos los canales que le
reporten datos acerca de los requerimientos especificos, el
disenador recurre a dos tipos de fuentes.

a) Fuentes Directas

b) Fuentes Complementarias

Las fuentes directas son laos que estan ligadas con la
necesidad inmediata. Estas fuentes se convierten en el canal
ma@s proximo y directo entre el disehador y la problemdatica
de disefio.

Las fuentes complementarias, son las que reportan datos
periféricos, aumentando el panorama con informacion que
soporta datos acerca del objeto a disefiar.
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En la medida en que conozcamos tanto lo interno como lo‘
extemno del objeto, podremos llegar del encargo verbal al
cbjeto formal, o

29.4  IMPORTANCIA DE UN ORDENAMIENTO
METODOLOGICO

Si por ejemplo a un Chef se le diera el encargo de preparar
un "platillo especial mexicano® que no tuviera sabor a mole o
sabor a pollo, sino que su sabor fuera tan auténtico que se
reconociera como el sabor a ese “platillo especial mexicano”,
Es muy posible que nuestro famoso, hdbil y experimentado
Chef decidiera en primer lugar, recabar informacién sobre
sabores, platillos, ingredientes, utensilios, temperaturas de
cocimiento, en fin, todo aquéllo que considerara importante
(esto es el marco problemdtico).

Muy probablemente dada su experiencia, en segundo lugar,
estableceria ciriterios de cormespondencia entre la
informacion obtenida y el objetive a alcanzar. Para
finalmente decidir de entre fodos esos criterios y
combinaciones sdlo la que sea la mds emofivamente
satisfactoria a ese encargo.



Este eJemplo nos llustra la importancia que a partr de un
marco problematico tiene un ordenamiento metodolégico,
porque establece un sistema informacional entre el Chef y el
encargo. En nuestro caso entre el disefiador y el objeto.

El sistema se acclona sobre niveles de realzacién tales como:
Nivel Legal , Nivel Logico y Nivel Estético, que corresponden a
filtros en los que se capta la informacién que se considera Gtil
para ser fransformada y evaluada, estableciendo las
respectivas correspondencias entre ésta y los objetivos
perseguidos para elegir la propuesta que satisfaga el
requerimiento.

Lo anterior puntualiza el concepto de que el acto de disenar
no es obra espontdnea, ni casual, sino que es un proceso
totalmente racional, que convierte el proyecto de una
totalidad problemdtica a una totalidad realizable.
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2.10 PROCESOS QUE PARA DISENAR  SE HAN
UnuzabO eNA CULTURA MEICANA

Cudantas veces nos hemos encontrado en situaciones en que
nos exigen una respuesta de disefio casl inmediata y nos
vemos obligados a trabajar con el implacable factor tiempo.
El trabgjo puede Ir desde una peticion sencilla en donde el
tiempo no es un factor importante, hasta el requerimiento
mas elaborado donde el tiempo es un factor determinante.

Ante la angustia del papel en blanco, el disefiador trabaja
intuitivamente comenzando con formas que generan ofras,
hasta llegar a un resultado que puede ser el deseado. Si hay
talento esto le puede llevar horas y st no, su angustia serd
mayor.

Aunque existen otros métodos como el deductivo y el
empirico que se adecuan mds af ordenamiento de
Informacion, se ha tenido la tendencia a utilzar el método
Intuitivo. quizas porque es que el mejor encaja en una
realidad mexicana, Improvisada, carente de planeacion
pero muy creativa; lo que no significa que sea el dnico, pero
si el m@s utilizado.
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En la practica esta forma de trabajo ha generado la
creencia de que el disefiador como el mago, se saca de la
manga formas y colores para adecuarlos al capricho de una
demanda, pero enfre éstos dos existe una gran diferencia.
Aungue en ambos su actividad es creativa el mago es un
llusionista y el disefador es un comunicador gréfico.

En el casc del mago el puede hacer "magia” porque debe
conocer como hacer tal o cual truco, y hasta puede parecer
que su actuacion es espontdnea. En el caso del disefiador, el
diselo es un acuerdo entre niveles de redlidad y de
pensamiento, que no se dan de manera continua, sino
mediante una sucesiSn de momentos en los que el
comportamiento se torna conceptualizable y momentos en
los que es radicalmente imaginativo,






3.1 METODOLOGIA

Aunque el término método estoblece una sola definicién, su
aplicacién en las diferentes actividades o quehocéres
demuestran formas distintas de llevarse a cabo. Incluso
dentro de la misma actividad dos personas pueden llegar al
mismo resuttado por caminos opuestos,

Yo puedo llegar al resuttado de cuatro sumando 242 6 3+1 o
blen sustrayendo 10-6 u 8-4. Buena parte de la logica del
método es dada por la experiencia y el aprendizaje, pero lo
verdaderamente importante de cualquler método o proceso
es flegar a un resuttado.

Mucho se ha insistido acerca de la metodologia en el disefio,
sobre todo en el grdfico, pues en ocasiones son fales los
resultados que francamente se pondria en duda sl se utiizé o
no una metodologia. O por el contrario, ain cuando los
resuffados son buenos, un disefo sencillo se puede calificar
de «sacado de la mangar. Ayn Rond en su novela el
Manantial dice: "nadie se hace responsable de la forma pero
todo mundo se siente con derecho a meterle mano, a poner
algo de su parte”.



Y esto tiene mucho de cierto, porque cudantas veces sucede
que una persona se siente conocedora de la materia,
atribuyéndose todos los derechos para deshacer lo que
quizas llevé horas realizarlo.

A pesar de todo esto, si el diserio se define como el "proceso
de creacidn y elaboracion a través del cual el disefador
grdfico fraduce un propdsito en un mensaje, proceso que se
inicia desde Ila concepcidn del trabagjo hasta su
formulacion™.V Esto ya plantea en si el concepto de que el
acto de disenar no es una obra que surja de la nada, sino un
acto totalmente racional que se desamrolla bgjo una
dinémica de regresar al principio o alternativamente a
etapas intermedias, hasta llegar a la consistencia de la
solucion que se esta desarrollando.

18A, Moles y R Caude, consideran que el disefiador .para
llegar a esa solucion, pasa por cinco etapas que integran el
proceso creativo, las que hacen evidente la manera o la
forma de generar resuttados en el temeno grafico. Estas
etapas son:

7 Joan Costa. imagen Global. p.14
18 A, Moles ¥ R. Caude. Creatividad y métodos de Innovacién



Informacion  Documentacién que permite obtener los
datos. Listado de cuestiones a tener en
cuenta.

Digestién  Incubacion de! problema..

de los Maduracién,

datos: Elaboracion subconsciente.
Tentativas en un nivel mental difuso.

Idea lluminacién,
creativa Descubrimiento de soluciones originales
posibles.

Verificacién  Desarrollo de las diferentes hipdtesis
creativas.
Formulaciones.
Comprobaciones.
Correcciones.

Formalizacion Visuolizoqléh. g
(puesta en forma)  Prototipo original. SRt
Mensaje como modelo para su
reproduccion y difusion.



Para Christopher Jones en cambio, el disefiador es capaz de
producir resultados en los que confia y que a menudo tienen
éxito, mas no es capaz de explicar coémo llegé a tal
resuttado, Esta forma de proceder es lo que llama la ¢aja
negra. En ella se resalta el dinamismo, el relgjomiento y la
disponiblidad de tiempo para fomentar la creatividad.

Lo anterior conduce a pensar que la aplicaclon, en el sentido
estricto de un sélo método, menguaria el aspecto creativo,
caracteristico del disefio. Lo que generaria una actitud
antinatural; sobre todo tratGndose de una actividad creativa
que se ve particularmente infiuida por la originalidad y la
flexibiidad mental,

Si el acto de disenar lleva implicito un problema determinado
al que hay que darle solucion, habra que ajustar los métodos
que permitan desarrollar mejor ef trabgjo. Victor Papanek
define el método comola interaccién de herramientas,
tratamientos y materiales™.'®

En el trabgjo realizado sobre la identidad comercial para una
tienda de fotografia y video, se considerd una metodologia
interactiva; entre el método de Jones y el método de Moles,

19 Victor Popanek. Diserios para ef mundo Real
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porque se combiné el aporte formal propuesto por Moles en
cuanto a las etapas del proceso creativo y la oportunidad de
proceder en aparente desorden propuesta por Jones en su
caja negra.

Tal forma de trabajo permitid un procedimiento equilibrado y
hasta clefo punto amable, en el sentido de que las
soluciones que se obtuvieron fueron, cada vez, - en
ascendencia estética. Pero esas soluclones llegan no por una
inspiracién divina, sino por la informacion teérica y visual que
cada quien considera pertinente, asi como al ensayo y error
en el desarrollo grafico.

3.9  DEFNICON DEL NOMBRE

Cuando nace un bebé , cuando se tiene una mascofd, '
cuando salvamos archivos, cuandoe ponemes un negoclo,

siempre pensamos en un nombre y nos decidimos por

alguno. ¢Pero que nos conduce a elegir tal o cual nombre?.

La mayoria de las veces la relacién que haya entre el sujeto y
el nombre, el que nos remite a un recuerdo, como en el caso
del bebé y de la mascota, o bien como en el caso de los
archivos o de un negocio, la obviedad o la connotacién que
imprime el juego lingUistico de determinado vocablo.
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Lo clerto es que en todos los casos el nombre ha generado
una imagen mentdl, la que sin duda alguna nos llevard a la
asociacion de algo.

En nuestro caso en particular si tomamos en cuenta
quesetrata de un nombre que se relacione con la fotografia
y el video, que sea breve, de facil pronunclacion y
emotividad im0Oplicito; que se pueda ubicar en é@mbitos
populares o distinguidos, condicién que le da versatilidad,
llegamos a ia conclusién de que MIRA es la mejor aftemativa.

MIRA sefialq, observg, coloca y somprende.
A continuacion se presenta la lista de nombres con los que

iniciamos el proyecto. Dicha lista incluye los nombres surgidos
de una lluvia de ideas, de la que se destacan sélo algunos.
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PROPUESTA DE NOMBRES

ONOMATOPEYAS ANGLISISMOS
FOTO ChiK FOTOPop
Crick ON
Pick Infoto
Trick
Boom
ABREVIACIONES DESCRIFTIVOS
FOTOK mara FOTO Grafia Mania
K Tomas lris
V-A DIA Real
K'ptura Cronos
ON Ganga
IMPER © MIRA
IMPRESS
(imagen permanente)
ALTERACIONES
FOTOKrea
v enKuadre
v enfoKo
v eKipo

iKono



33 FASE DE PROYECTRAON

En este apartado se presentan los niveles de realzaciéon del
proyecto. Cada uno de éstos es un frabajo manual y mental
que desarolla ideas en busca de la mejor solucién. Los
diversos niveles que conforman esta fase, involucran al
disefador en el compromiso de que su trabajo logre transmitir
el mensaje planteado, que es el objetivo principal de todo
de disefo.

Estos niveles son:

Primer Nivel Primeras imagenes
Seleccion de altenativa final

Segundo Nivel ~ Adecuaciénes Tipograficas
Trazos Auxiliares
Red de Justificacién
Zonas de Restriccion

Tercer Nivel Modulaciones
Pruebas de Color

Cuarto Nivel Aplicaciones
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3.3.1 PRIMERRS IMAGENES

Esta es la etapa en la que se da una especie de estado
hipndtico, en donde el pensamiento se deja llevar por la
emocidn, Es la del nifio que quiere sin importar que resuite;
porque sdlo en la medida en que nos extralimitemos
podremos dar marcha a la imaginacién. Imaginacion que
vigja en un ir y venir de Informacion que permite producir
mas y mas imégenes que se orienten a la solucién de la
imagen éptima en el sentido expresivo y funcional.

En esta etapa MIRA participd con otlras dos imagenes
‘enKuadre y enfoKo", cuyo desarrollo grdfico proponia
alternativas agradables aunque quizds ya conocldas.

A continuaciéon se presentan las primeras imdgenes
trabajadas que trazaron el camino para llegar a la imagen
final.
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3.3.2 ALTEANATIVA FINAL







3.3.3 ADECURCIONES TIPOGRAFICAS -
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3.3.6 ZONAS DE AES
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4 CONCLUSIONES -

Los grafismos expuestos en el foro que representa la calle se
someten a un constante enfrentamiento de ruidos tanto
visuales como auditivos. Lo que hace necesario que las
nuevas propuestas ofrezcan formas y tratamientos graficos
que ayuden a fomentar un gusto y un entendimiento visual,
oforgando, ademas del mensaje, la invitacién por descublr
las sorpresas; que en espera de un curioso espectador tenga
un diseno determinado.

Tomando en cuenta que como punto de partida para
cualquier disefio, resulta primordial la ublcacion del
diseflador como demandante, como usuario y como
disefiador mismo, esto permite corroborar que lo realzado es
el resultado de la fundamentacion tedrico-practica. Porque
la tarea del disefador implica un doble proceso:
intemamente, un desarrclio creativo; externamente, un
desarrollo comunicacional; lo que me conduce a considerar
que la presente propuesta no estd excenia de dicho
planteamiento.

Por lo tanto, la identidad comercial para una tfienda de
fotografia y video, propone un nombre de uso comin,



sencilllo y facil tanto de recordar como de pronunciar, lo que
Justifica el cumplimiento del primer objetivo. Asi mismo la
creacién de una Identidad que maneje una imagen sefiay a
la vez moderna, como parte de las necesidades especificas
por cubrir es presentada en MIRA, cuya solucién muestra una
estrategia sencilla y diferente al resto de las propuestas.

Estrategla manejada en la primera slaba Ml que aparece
con una "M" invertida cuya plemna zquierda forma la letra *7",
en donde el punto de la ‘' conserva el color sugerido en la
liuvia de ideas. La colocacién del punto mas armiba de la
posicion normal, sugiere cierto dinamismo a la imagen en
conjunto.

Por ofra parte, para disehar una imagen que signifique la
actividad a la que estd orientada, como ofro de los objetivos
cumplidos, se contemplaron los sigulentes elementos. la
palabra MIRA como expresion universal de sorpresa, la
pelicula negativa y la luz. Resueltos a través de la tipografia,
la finea segmentada y el color.

La evolucién cromdtica que presenta MIRA, fue importante
porque, fomando en cuenta que el color es un elemento
sugestivo, se cuidd su aspecto connotativo, con el fin de
reforzar el concepto de fotografia cuya base es la Iz,
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anadiendo a éste la peficula negativa como elemento de
fondo, lo que dio contraste, impacto y legibiidad al disefio.

La luz representada con el amarillo del MIRA se contrasté con
el negro® del fondo, que se relaciona con los negativos de
las peliculas; ademds de considerar sin duda alguna la
elegancia que muestra la utizacién de este color.

Como consecuenia a lo expuesto y realzado
concretamente, el diseo grafico propuesto de la identidad
comercial para una tienda de fotografia y video, cumple su
funcién como cbjeto unificado, donde lo estético no es un
ente independiente de lo comunicativo.

Dicho lo anterior, el ejercicio de este trabgjo grafico anojoé
resultados no tan solo de disefio, sino ademas personales de
enome vdiia, lo que concluyd en una propuesta que
pretende una imagen duraderq, una imagen independiente
de modas ...una imagen del Recuerdo.

20 joan Costa en El Grafismo Funclonal. p.138. Consldera: "Simbdlicamente,
que el Blanco y el Negro, con sus gradaclones de Giis, son el color dela
l6gica y de lo esencial: La Forma®
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